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Opinnaytetyt kasittelee B2B-kauppaan keskittyneiden yritysten mahdollisuuksia verkko-
kaupan perustamiseen. Tyd on toteutettu poytalaatikkotutkimuksena tietoa kirjallisuudesta
ja verkkolahteista hankkien.

Opinnaytety® koostuu neljasta luvusta, joista ensimmaisessa esitellaan tyén rakenne ja pe-
rustellaan lyhyesti aiheen valintaa. Opinnaytetyn toisessa luvussa kasitellaan B2B-verk-
kokauppojen teoriaa. Verkkokaupan viitekehys koostuu infrastruktuurista, tukipalveluista,
verkkokaupan sovelluksista seka hallinnosta. Erilaiset verkkokaupan tyypit, kuten katalo-
gimyynti tai markkinapaikka, mahdollistavat myts monipuoliset tulonlahteet. Verkkokaupan
potentiaalisiin hy6tyihin lukeutuu reaaliaikainen ja lapinakyva tieto myyjan ja asiakkaan va-
lilla, tuotannon joustavuuden lisaantyminen, kilpailukyvyn parantuminen seka markkinoin-
nin ja myynnin kulujen madaltuminen. Verkkokaupan suurimmiksi riskeiksi koetaan usein
kulurakenne ja uuden teknologian kaytettavyys.

Kolmannessa luvussa perehdytaan B2B-verkkokaupan perustamiseen vaadittaviin kaytan-
ndn toimiin. Verkkokaupan merkittdvin menestystekija on liikeidea, jonka ympaérille raken-
netaan lilkketoimintasuunnitelma ja strategia. Verkkokaupan vahvuuksiin kuuluu se, etté yri-
tyksen on sisdisesti tarvittaessa mahdollista toteuttaa useampaa strategiaa jopa tuotekoh-
taisesti. Suunnitteluvaiheessa yrityksen on pohdittava, millaisia sovelluksia haluaa oman
verkkokauppansa tarjoavan, ja millaisia palveluita asiakkaat odottavat. Markkinatutkimus ja
-analyysi auttavat maarittamaan kysyntaa. Verkkokaupan infrastruktuurin rakennuksen ja
yllapidon ulkoistamalla palveluntarjoajalle voidaan hydtya suurtuotannon eduista.

Internetin kansainvdlisen luonteen vuoksi B2B-verkkokauppiaan on hyva huomioida useita
ulkomaankaupan saannoksia. Myyijalla on aina velvollisuus tunnistaa asiakkaansa, seka
velvollisuus peria mahdolliset verot ja esittaa todisteet verottomalle myynnille. Verkkokau-
pan laskutustoimintojen on huomioitava tallaiset seikat, kuten myds maiden valiset poik-
keavat kauppatavat ja -lait. Omaa liiketoimintaa voi suojata asettamalla kaikelle myynnille
vakioehdot, jotka sitovat erityisesti kauppakumppaneita, joiden kanssa ei ole solmittu eril-
listd kauppasopimusta.

Neljannessa luvussa tiivistetaan opinnaytetydn lopputulokset, sekéa arvioidaan opinnayte-
tyoprosessia ja lahdekirjallisuutta.
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1 Johdanto

Verkkoliiketoiminta on kehittynyt suurin harppauksin kaupallisen internetin alusta lahtien.
Ensimmainen massiivinen ryntéays verkon liiketoimintapaikoille tapahtui 1990-luvun lo-
pulla. Talldin verkkokauppaan ldysivat myds kuluttajat, aiemmat verkkokaupan kaltaiset
sivustot liittyivat vahvasti liiketoimijoiden keskindisiin suhteisiin. Kilpailu oli kuitenkin ko-
vaa, eika optimistisuudesta huolimatta jokaiselle 16ytynyt tilaa maailmanlaajuiseksi pyrki-
van internetin tarjoamilta markkinoilta. Monilla verkkokaupoilla oli lyhyt elinkaari, mutta
osa kaupoista oli menestystarinoita. My6s 1990-luvun lopun IT-kuplalla oli vaikutuksensa
verkkokauppojen maaran massiiviseen kasvuun ja suureen romahdukseen vuosituhannen
vaihteen jalkeen. Toisen sukupolven verkkokaupat saivat paljon oppia néista edellakavi-
joistd, ja 2000-luvun alusta asti verkkoliiketoiminta on ollut monille yrityksille strateginen
valinta. Etenkin alypuhelinten ja muiden mobiililaitteiden tultua markkinoille verkkokaupat
ovat kokeneet suuren mullistuksen saavutettavuuden parannuttua. Niin sanotut kolman-
nen sukupolven verkkokaupat ovat saaneet uusia kanavia tavoittaa asiakkaansa mm. so-
siaalisen median myd6ta, ja yha useampi yritys kuin myds yksityinen henkild kdy kauppaa
internetissa. (Laudon & Traver 2017, 7; Turban, King, Lee, Liang & Turban 2012, 44.)

Opinnaytetyon kirjoittaja itse sai ensikosketuksen verkkoliiketoiminnan hallinnointiin am-
mattikorkeakoulun opiskelijavaihdon aikana, jolloin han osallistui paikallisen ammattikor-
keakoulun kansainvdlisen liiketoiminnan opiskelijoille pakolliselle verkkoliiketoiminnan
kurssille. Paikallisen instituutin paatos sisallyttad verkkoliiketoiminta pakollisiin opintoihin
saattaa indikoida verkkoliiketoiminnan merkittavyytta nykyisessa kansainvalisessa kau-

pankaynnissa, jonka vuoksi kirjoittaja piti aihetta ajankohtaisena.

Verkkokaupan perustamiselle 16ytyy monia ohjeita www-sivuilta, mutta ne ovat usein jon-
kin kaupallisen tahon yllapitamia markkinointivalineitd, eli ohjeita kuinka kayttaa juuri hei-
dan palveluitaan, ja kuinka heidan palveluillaan voi perustaa kannattavan verkkokaupan.
Liséksi on saatavilla runsain maarin alaan liittyvaa kirjallisuutta aina 1990-luvulta [&htien.
Osa kirjallisuudesta on sailynyt relevanttina lapi aikojen, mutta palvelujen ja verkkoliiketoi-
minnan kehityksen my6ta on syyta lukea kyseista kirjallisuutta erityisen lahdekriittisesti.
Lisaksi tutkimusten ja oppaiden painotus on ollut kuluttajakauppaan keskittyvissa verkko-
kaupoissa. Siitad syysta B2B-verkkokauppiaille suunnattu kaupallisesti neutraali opastus
voisi olla kysytty.



1.1 Opinnaytetyon tavoite ja rakenne

Palvelujen kehitys voi antaa yrityksille mahdollisuuksia kasvuun ja tuoton parantamiseen.
Verkkokauppa voi olla koko liikketoiminnan perusta, tai myyntia edistava kanava palvelui-
neen. Taméan opinnaytetyon tavoitteena on koota tietoperusta yrityksille, jotka suunnittele-
vat kaupankaynnin siirtoa tai liketoiminnan aloittamista internetpohjaisessa kauppapai-
kassa. Tarkoituksena on kasata tiivis tietopaketti yritysten kayttéon strategian muodosta-
misen ja suunnittelutydn tueksi. Tyd on kohdistettu erityisesti B2B-kauppaa kayvien pien-
ten ja keskisuurien yritysten tarpeisiin. B2B-verkkokauppojen monialaisuuden takia yritta-
jalle jaa vastuu arvioida mitka tyokalut ja sovellukset ovat relevantteja juuri oman verkko-

kaupan menestykselle, sek& miten juuri oman verkkokauppansa toimintaa aikoo mitata.

Opinnaytetyén muoto on kirjoituspoytatutkimus, ja se on toteutettu alan kirjallisuudesta tie-
toa keraten. Tutkimuslahteina on kaytetty painetun kirjallisuuden lisaksi verkosta I6yty-
neitd tutkimuksia, seka artikkeleita ja muita julkaisuja. Tutkimus kohdistuu verkkokaupan
hallinnolliseen puoleen, mutta teknologista puolta sivutaan erityisesti infrastruktuuria kasi-
tellessa, silla verkkokaupan hallinta ja johtaminen helpottuvat merkittavasti, mikali johto-
porras omaa myos jonkin verran teknologista tietamysta. Liséksi tydssa keskitytaan luo-
maan lisdarvoa erityisesti pienille ja keskisuurille yrityksille, jotka toimivat myyjiné joko jal-
leenmyyjén tai tuottajan roolissa. Ostoihin keskittyvaa verkkokauppaa ei taten kasitella
tassé opinnaytetydssa. Tutkimuskysymyksen voisi muotoilla: Miten perustaa ja johtaa
kansainvalistéa B2B-verkkoliiketoimintaa?

Ensimmaisessa luvussa tutustutaan yritysten ja organisaatioiden valisen, B2B-verkkoliike-
toiminnan teoriaan. Luvussa esitelladn verkkoliiketoiminnan viitekehys ja erilaisia verkko-
kauppojen tyyppeja. Viitekehykseen kuuluu jonkin verran teknisen toteutuksen mahdolli-
suuksien lapikdymista. Opinnaytety® keskittyy kuitenkin ensisijaisesti liiketoiminnallisiin
kysymyksiin. Toisessa luvussa kaydaan myds lapi erilaisia verkkokaupan liiketoimintamal-
leja. Liséksi pureudutaan pariin itsenaisen tuottajan, jalleenmyyjan tai jakelijan tarpeisiin

relevanteimman verkkokaupan muotoon syvemmin.

Kolmannessa luvussa kerrotaan B2B-verkkokaupan kaytannon suunnittelutydsta. Esille
nostetaan kaytannollisia tyokaluja verkkoliiketoiminnan suunnitteluun. Infrastruktuuria ka-
sitellaan seka valmiiden palvelujen muodossa, etté vertaillaan itse rakentamisen ja valmiin
palvelun eroja. Kaydaan myds lapi verkkoliiketoiminnan osa-alueita, joita tarvitsee huomi-
oida karkean kustannusarvion tekemiseksi. Luvussa kasitelladn myos toimitusketjua.
Esille nousee myos, miten B2B-verkkoliiketoiminnan markkinointi eroaa kuluttajille suun-

nattujen verkkokauppojen markkinoinnista. Lopuksi pohditaan, millaisia lainsaadannallisia



asioita tulee ottaa huomioon kansainvalista B2B-verkkokauppaa yllapidettédessa, seka
yleisid kansainvalisen kaupankaynnin huomioita, sill& verkkokaupankayntiin kuuluu tiiviisti

kansainvalisyys globaalin verkon ansiosta.

Viimeisessa luvussa kootaan tulokset pahkinankuoreen, ja pohditaan tyon luotettavuutta.
Liséksi on pohdittu millaista jatkotutkimusta aiheesta voisi suorittaa. Tama luku siséaltaa

myds kirjoittajan oman oppimisen arvioinnin ja johtopaatokset.

1.2 Opinnaytetyon keskeiset kasitteet

B2B — Business-to-Business, eli liiketoiminta, jonka osapuolet ovat yrityksia tai muita or-

ganisaatioita (Turban, King, Lee, Liang, & Turban 2010, 51).

B2C — Business-to-Consumer, yksittaisille kuluttajille suunnattua liiketoimintaa, toisin sa-

noen kuluttajakauppa (Turban, ym. 2010, 51).

Elektroninen markkinapaikka — Verkon markkinapaikka, jossa myyjét ja ostajat kohtaa-
vat vaihtaakseen tavaroita, palveluita, rahaa tai informaatiota (Turban, ym. 2010, 752).

Verkkokaupan infrastruktuuri — Infrastruktuurilla viitataan verkkokaupan tekniseen ra-
kentamiseen ja yllapitoon liittyviin tydkaluihin, ohjelmistoihin ja tietoverkkoihin (Turban,
ym. 2010, 50).

Verkkokauppa — Internetin, verkon, mobiiliapplikaatioiden ja selainten hyddyntamista lii-
ketoiminnan harjoittamiseen, eli digitaalisesti mahdollistetut kaupalliset liikketoimet (Laudon

& Traver 2017, 50).

Verkkoliiketoiminta — Yrityksen liiketoimintojen ja prosessien mahdollistaminen digitaali-
sesti (Laudon & Traver 2017, 51).

Verkkosivu — Internetissa julkaistu julkinen www-sivu (JAMK).



2 B2B-verkkoliiketoiminnan viitekehys

Sahkainen liiketoiminta on nykyajalle ominainen ilmi, ja sen kasite on vakiintunut vasta
viimeisen parinkymmenen vuoden aikana. Kansainvalisesti séhkodinen kauppa maaritel-
l&an tietokoneverkon kautta suoritetuiksi tavaroiden tai palveluiden tilauksiksi. Verkkokau-
pan maaritteeseen kuuluu internetissa taytetty ja lahetetty tilaus, joka ei vaadi tilaajalta yh-
teydenottoa myyjaan. Taten esimerkiksi séhkopostitilaukset eivat tayta verkkokaupan
maaritelmaa. (Tilastokeskus 2017.)

Nykyisenmallinen verkkokauppa, joka hyodyntaa internetia ja verkkonakyvyytta kaupan-
kaynnin transaktioihin seka tukitoimintoihin, sai alkunsa 1990-luvun alussa internetin kau-
pallistamisen myo6ta. Tietokoneiden yleistyessa yritykset lahtivat nopeasti mukaan verkko-
liketoimintaan. Verkkokauppa ja -liiketoiminta on jatkanut kehitystaan, ja alun perin kulut-
tajakaupan puolella kukoistanut verkkokauppa on yleistynyt myds B2B-yritysten valilla.
Sosiaalisen median mydéta verkkokauppakin on saanut uuden muodon. On oletettavaa,
ettd verkkokauppa jatkaa yh& muutostaan teknologian kehityksen my6ta. (Turban, ym.
2012, 44.)

Turban ym. (2010, 47) esittelee useita eri maaritelmia erottamaan verkkoliiketoimintaa ja
verkkokauppaa toisistaan. Han mainitsee esimerkiksi nakékulman, jonka mukaan verkko-
kaupalla tarkoitetaan osto- ja myyntitransaktioita kauppakumppanien kesken. Turban ym.
(2010, 47) kuitenkin huomioi naiden termien monikayttdisyyden ja aiemman vakiintumatto-
muuden, jonka perusteella han kayttaa verkkokauppa termia kaikkein laajimmassa merki-
tyksessaan, sisaltden kaikki samat tekijat kuin laajin maaritelma verkkoliiketoiminnasta.
Tassa opinnaytetydssa kuitenkin selvyyden vuoksi kaytetdén verkkokaupasta suomenkie-
lessa vakiintunutta maaritelmaa, jonka mukaan verkkokauppaa on internetissa taytetty ja

l[Ahetetty tilaus.

Verkkokauppa voi olla seka perusta liiketoiminnalle etta liketoiminnan osa-alue tai tukitoi-
minto. Yrityksen verkon hyddyntaminen maarittelee milla tasolla sen verkkoliiketoiminta
on. Toiset yritykset ovat taysin kivijalkakauppoja, joilla ei ole minkaéanlaista toimintaa ver-
kossa, toiset taas perustavat liiketoimintansa taysin verkkoon ja harjoittavat "puhdasta
verkkoliiketoimintaa”. Useimmat yritykset ovat kuitenkin jotain talta valilta, hyodyntaen laa-
jasti erilaisia sdhkoisen liiketoiminnan tyokaluja. Suomessa verkkokauppaa hyodyntaa
keskimé&aéarin noin 20 prosenttia yli 10 hengen yrityksista. Kokonaisuudessaan Suomen
verkkokaupasta 56 prosenttia on B2B-kauppaa. Suuremmat yritykset hyodyntavat selke-
asti useammin verkkokauppaa kuin pienet ja keskisuuret yritykset, liséksi tukkukaupan

alalla verkkokaupat ovat suosituimpia. (Turban, ym. 2010, 48; Tilastokeskus 2017.)



Verkkokauppaa voidaan luokitella transaktioiden ja kaupankaynnin osapuolten suhteiden
ja luonteen mukaisesti. Kauppaan osallistujat voivat olla yrityksia, kuluttajia, tyontekijoita

tai julkisia viranomaisia tai organisaatioita. Yleisia luokkia ovat esimerkiksi yritysten ja or-
ganisaatioiden vélinen kauppa (Business-2-Business), kuluttajakauppa (Business-2-Con-
sumer), ja vertaiskauppa (Consumer-2-Consumer). Turban ym. (2012, 42-43) luettelevat
jopa yhdeksan erilaista luokkaa, jotka kuvaavat vain yleisimpia verkkokaupan transakti-

oita.

Pelkastaan Yhdysvalloissa B2B-verkkokaupan myynnin volyymi oli 889 miljardia dollaria
vuonna 2017, ja sen arvioidaan ylittavan biljoonan dollarin volyymin vuoden 2019 aikana
(Statista 2018). Jo vuonna 2008 Yhdysvaltain verkkoliiketoiminnasta 92 prosenttia oli
B2B-kauppaa (Turban, ym. 2012, 40). Frost & Sullivan on arvioinut B2B-verkkokaupan
kasvavan globaalilla tasolla jopa 6,7 biljoonaan dollariin vuoteen 2020 mennessa (Bennet,
Coleman & Company Ltd 2015). Voidaan siis todeta verkkokaupassa liikkuvan merkittavia
maaria rahavirtoja, ja sen tarjoavan kovaa kansainvalista kasvupotentiaalia, johon monet
yritykset varmasti haluavat paasta osallisiksi. Huomionarvoista on myds se, etta pikkuhil-
jaa nuoret valtaavat ty6paikat, ja heidan odotuksiinsa kuuluu kétevat verkko-ostot laaduk-
kaiden kanavien kautta (Bodla 2017).

2.1 Verkkokaupan viitekehys

Verkkokaupalle ominaiset piirteet tekevat siita kansainvdlisella tasolla mielenkiintoisen.
Verkon kautta mahdollistuva globaali tavoitettavuus, universaalit standardit, interaktiivi-
suus ja tiedon tiheys ovat vain muutamia esimerkkeja juuri verkkokaupalle ominaisista
piirteistd. Nama mahdollistavat uudenlaiset markkinointi- ja myyntitavat, personoidut ja in-

formaatiorikkaat viestit kohdistetulle yleisélle. (Laudon & Traver 2017, 59.)

Verkkokaupan viitekehys on samanlainen seka yritysten vélisessa etta kuluttajakaupassa.
Erityisesti myyntituloihin keskittyva B2B-verkkokauppa on usein arkkitehtuuriltaan saman-
lainen kuin monet B2C-verkkokaupat, mutta eroavaisuuksia ilmenee kaupankaynnin pro-
sesseissa (Turban ym. 2010, 243). Yleisesti verkkokaupan viitekehys koostuu seuraavista
tukipilareista: ihmiset (myyjat ja ostajat), julkiset normit, markkinointi ja mainonta, tukipal-
velut, ja liiketoimintakumppanit. Edella mainittujen avulla muodostetaan ja tuotetaan verk-

kokaupan sovelluksia kuten asiakaspalvelua ja verkko-ostoja. Pohjan koko kehykselle luo



infrastruktuuri, eli yllapitoon liittyvat tyokalut, tietokoneohjelmistot, ja tietoverkot. Naihin lu-
keutuu esimerkiksi toiminnanohjausjarjestelma ja elektroninen maksujarjestelma. (Turban,
ym. 2010, 49-50, 243.)

Verkkokaupan sovellukset

suoramarkkinointi, asiakaspalvelu, verkko-ostot, ym.

Ihmiset Julkiset Markki- Tukipal- Liike-
normit nointi ja velut kumppa-
ostajat mainonta nuudet
myyjat lait logistiikka
vilikadet saadikset markkina- maksut liittoumat
johto verot tutkimus sisaltd
Tukipalvelut

1) 2) 3) 4) 5)
liiketoiminnan viestinnan ja in- multimedian ja tietoverkon inf- Infrastruktuurien
yleisten formaation-vili- julkaisujen infra- rastruktuuri rajapinnat (esim.
toimintojen inf- tyksen infra- struktuuri (ekstranet, in- yhteensopivuus
rastruktuuri struktuuri tranet, internet, ERP:n kanssa)
(tietoturva, tun- yms. )
nistus,
tyokalut)

Infrastruktuuri

{} | Hallinto | 4}

Kuvio 1 Verkkokaupan viitekehys Turbania mukaillen (Turban, ym. 2012, 41.)

Cunningham kuvailee kirjassaan B2B — How to Build a Profitable E-Commerce Strategy
yritysten valisen verkkokaupan komponentteja hieman toiseen tapaan. Tassa kaupan-
kaynnin sdannot (julkiset normit), teknologia (infrastruktuuri) ja prosessit liittyvat useisiin
yrityksen toteuttamiin toimintoihin. Naiden toimintojen, kuten ostotoiminnan ja toimitusket-
jun, on oltava linjassa yleisten kaytantdjen kanssa, joka johdattelee yrityksen implementoi-
maan toimensa turvallisuuden ja laadun huomioiden. Voidaan my®s sanoa, etta vastaa-

vasti sdannot ja teknologia kulkevat lapi yrityksen toimintojen. (Cunningham 2002, 8-9.)



2.1.1 Infrastruktuuri

Chaffeyn (2011, 94-95) maaritelmé& infrastruktuurille tukee osittain Turbanin maaritelmaa.
Chaffeyn mukaan infrastruktuuri koostuu viidesta eri tasosta, jotka ovat palveluiden ja so-
vellusten, jarjestelmien ja ohjelmistojen, tiedonsiirron, tiedon fyysisen sailonnan, seka si-
sallon ja datan tasot. Naihin jokaiseen tasoon kuuluu niille ominaiset johdon ja hallinnan
haasteet. Tiivistetysti infrastruktuuri kuvaa kaytettyja tyokaluja ja ohjelmistoja, kuten itse
tietokoneita ja kayttojarjestelmia. Infrastruktuuria voidaan tarkastella myos siihen liittyvien
rajapintojen mukaisesti. Koko verkkokaupan ydin on Internet, verkko, seka laitteet, joita
hyddynnetaan verkon selaamiseen. Internet toimii luonnollisesti myos kauppakumppanien
yhdistajana. Ohjelmistot, jotka hytdyntavat naita laitteita, toimivat verkkokaupan yllapita-
jan tydkaluina verkkokaupan liiketoimien hallinnoimiseen. Téllaisia ohjelmistoja voivat olla
esimerkiksi toiminnanohjausjarjestelmat. Asiakasrajapintaan nékyvéat ohjelmistot ja ratkai-
sut ovat usein erilaisia verkkokaupan toimintoja, kuten katalogi, hakutoiminnot, ostoskori,
tai sosiaalisen median markkinointitytkalut (Chaffey 2011, 94-95; Turban, ym. 2012, 96-
97; 104).

Verkkoliiketoiminnan onnistunutta johtamista varten ei tarvitse osata koodata, mutta ym-
martaékseen verkkokaupan kehityssuuntia on tiedettava joitain perusasioita verkkokau-
pan taustalla olevasta teknologiasta. Verkkoliiketoiminnan fasilitoijana on internet ja
verkko (web), joita ilman verkkokauppaa ei olisi globaalissa muodossaan. Naita hyodynta-
vaa taydentavaa teknologiaa kuten pilvipalveluita, mobiililaitteita, paikallisverkkoja, tietoko-
neita, yms. kaytetaan liilketoimintojen sovellusten hallinnoimiseen. Toimitusketjun ja asia-
kassuhteiden hallintaan liittyvéat sovellukset ovat vain muutama esimerkki mahdollisista lii-
ketoiminnanohjaukseen liittyvista jarjestelmista. Yritysten véliseen ja sisdiseen tiedonjaka-
miseen voidaan kayttad verkkosivua, intranetia tai extranetia. Intranet on yrityksen sisai-
seen tietojenkasittelyyn ja viestintaan tarkoitettu suljettu verkkopalvelu tai lahiverkko. Ext-
ranet taas on suljettu verkkopalvelu, johon voidaan my6ntaa paasy halutuille liketoiminta-
kumppaneille. (Laudon & Traver 2017, 80; JAMK.)

Verkkotunnus (domain) on sivuston IP-osoite (numeerinen osoite) kansantajuisesti muo-
toiltuna. Verkkotunnus voi myos olla osa verkkoselainten kayttamaa URL-osoitetta, jolla
tyypillisesti hakeudutaan verkkosivulle. Verkkotunnus voi myds olla itse verkkosivun
osoite. Verkkotunnus on rekisteritévissa ja ostettavissa erilaisilta palveluntarjoajilta. Verk-
kosivua tai -liiketoimintaa perustettaessa on hankittava oma osoite, jotta muut voivat saa-

vuttaa ja paikantaa verkkosivun verkkoselaimellaan. (Laudon & Traver 2017, 107-108;



144-151.) Verkkosivun osoite on merkittava osa yritysmielikuvaa ja markkinoinnin kan-
nalta sen tulee olla helposti muistettava, eli osoite on osaltaan myos yrityksen markkinoin-
tia (Kartano 2011, 56; 74).

Verkkokaupan arkkitehtuurin voi toteuttaa itse hyddyntamalla koodaamistaitojaan, mika
vaatii melko paljon kokemusta. Erilaisia malleja tai sapluunoita hyddyntamalla koodaami-
sesta tietamatonkin voi itse rakentaa verkkokauppansa. Itse rakentamisen hyoty on luon-
nollisesti se, etta verkkokauppias paasee tekemaan kaupastaan juuri sellaisen kuin ha-
luaa. Lisaksi sisdinen tietotaito mahdollistaa nopeat muutokset kauppaan tarvittaessa.
Riskina on kuitenkin heikko tyonlaatu, sekd monimutkaisten prosessien rakentamisen kor-
keat kustannukset. Itse koodaamalla joutuu uudelleen keksimaan maksullisten palvelui-
den tarjoamat ratkaisut. Ulkoistamalla verkkokaupan infrastruktuurin rakennuksen verkko-
kauppias saa valmiiksi testatut ratkaisut kayttdonsa. Ulkoistaminen kuitenkin voi vaatia
merkittavia rahallisia panostuksia, liséksi ulkoistamiseen liittyy aikaa ja resursseja vieva
palveluntarjoajien vertailu ja mahdollinen kilpailutus. (Laudon & Traver 2017, 190-191.)
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Kuva 1 Kaappaus eBayn etusivun koodista. eBay hyddyntdd mm. JavaScript kielta

Internet on tulvillaan edella mainittuja palveluntarjoajia, joilta voi ostaa lahes valmiita verk-
kokaupparatkaisuja. N&ihin tutustutaan myéhemmin seuraavassa luvussa, jossa pureudu-
taan tarkemmin verkkokaupan rakennusty6hon. Valmiita infrastruktuuriratkaisuja on hyva
pohtia kriittisesti, ja etenkin palveluntarjoajaa valitessa on syyta miettia etukateen, millai-

sia ominaisuuksia omalla verkkokaupalla haluaa olevan. Seuraavaksi esitellyilla infrastruk-



tuurin suoriutumiskriteerien ja strategian kiinnekohtien avulla voi pohtia oman verkkokau-
pan vaatimuksia riippumatta siitd, aikooko toimia itse verkkoliiketoimintansa arkkitehting,

vai valitseeko palveluntarjoajan tuottaman ratkaisun.

Infrastruktuuri, eli teknologia verkkokaupan takana, luo teknisen pohjan ja tarjoaa valineet
koko verkkokaupankaynnille. Turvallinen ja skaalautuva infrastruktuuri tarjoaa mahdolli-
suuden verkkokaupan kasvulle jatkossa. Infrastruktuuria ja sen suoriutumista voi arvioida

esimerkiksi seuraavien kriteerien avulla (Kar 2015):

- Joustavuus: kyky vastata muuttuviin vaatimuksiin, skaalautuva verkkokauppa luo
mahdollisuudet kasvulle

- Kustannukset: sovellusten ja tyokalujen hankinta- ja yll&pitokustannukset

- Ulottuvuus ja suoriutuminen: palvelun ja suoriutumisen laatu

- Tietoturvallisuus ja séannoéstenmukaisuus: lainmukaisuus, yksityisyys ja tietoturva,

jotka tayttavat yrityksen ja yhteisén tarpeet

Luotettavuus: palvelun saatavuus ja jatkuva toiminta

Infrastruktuuria koskevalle strategialle voidaan taas antaa seuraavia keskittymiskohtia
(Kar 2015):

- saavutettavuus

- kayttajaystavallinen design

- internetmarkkinointi

- tiedon arkkitehtuuri ja 16ydettavyys

- hakukoneoptimointi

- verkon standardit

- tuloksen kannalta houkuttelevat valinnat
- verkon analytiikka

- lailliset vaatimukset.

2.1.2 Tukipalvelut

Ihmiset

Liiketoimintaan osallistuvat ihmiset, kuten ostajat, myyjat, valikadet, seka asiantuntijat
muodostavat yhden verkkokaupan tukipilareista (Turban ym. 2012, 41). B2B-kaupassa
ostopaatokset tyypillisesti tehdddn useamman ostajan ryhmassa, ja ostopaatdksiin kayte-

td&n enemman aikaa kuin kuluttajakaupassa. Liséksi paatoksia punnitaan kriittisemmin.



B2B-liiketoimintaan my6s kuuluu pitkat ostaja-myyja-suhteet, ja asiakkuuksia vaalitaan ja

niihin panostetaan. (Kartano 2011, 20.)

Julkiset normit

Julkiset normit maarittavat kaupankaynnin yhteisia pelisdantoja. Naihin lukeutuvat maa-
raavat lait seka yleiset ja kulttuurisidonnaiset kaupankaynnin normit. Suomessa yritysten
valistd kaupankayntia koskevat lait ovat Kauppalaki ja Oikeustoimilaki. Kansainvalisen
kaupan sopimuksiin taas usein noudatetaan YK:n yleissopimusta (CISG), ellei muusta ole
kaupantekovaiheessa yhteisesti sovittu. Riitatilanteissa sovellettava laki maaraytyy hierar-
kiassa ensisijaisesti sopimuksessa saadetysti, ja mikali muusta ei ole sovittu niin toisen
osapuolen kotimaan lainsdadannoén mukaan. Verkkokaupan mahdollistamassa globaa-
lissa kaupassa téllaiset seikat on hyva siséllyttda yrityksen kayttamaan vakiosopimukseen
oman yrityksen oikeusturvan takaamiseksi. Ylipdataan verkkoliiketoimintaa ja B2B-kaup-
paa pakottavia lakeja on hyvin niukasti, mika lisda sopimuksen merkitystéa kansainvali-
sissa kauppatilanteissa, joissa kauppakumppanin kotimaan lainsaadantd eroaa merkitta-
vasti esimerkiksi Suomen lainsdadannosta. (TIEKE.)

Markkinointi ja mainonta

Markkinoinnin ja mainonnan tukipalveluihin kuuluu mm. markkinatutkimus, kampanjat ja
sisallontuotto. Markkinoinnin sovelluksiin voidaan lukea suoramarkkinointi. (Turban, ym.
2012, 41). Tukipalveluiden ja sovellusten valilla markkinoinnissa on suhteellisen pieni ero,

joten naita molempia kasitelladn myéhemmin markkinoinnin luvussa.

Tukipalvelut ja liikekumppanuudet

Tukipalveluihin lukeutuu liiketoiminnan kaytannéllisen toiminnan kannalta tarkeita kom-
ponentteja, kuten logistiikka, tilausten kasittely, maksujen kasittely, ja sisallontuotanto. Eri-
laiset likekumppanuudet voivat my6s olla osa verkkokaupan tukipalveluja, joilla tuotetaan
verkkokaupan sovelluksia. (Turban, ym. 2012, 41) Edelld mainitut ovat jokseenkin yritys-
spesifisia, ja verkkokaupasta riippuu millaisia tukipalveluja ja likekumppanuuksia se tarvit-

See.

2.1.3 Verkkokaupan sovellukset

Verkkokaupan infrastruktuuri ja tukipalvelut muodostavat pohjan, jolla ajetaan verkkokau-
pan sovelluksia. Sovellukset sisaltavat esimerkiksi suoramarkkinoinnin, katalogin, verkko-

ostamisen ja asiakaspalvelun. Tarvittavat ja hyoddylliset sovellukset vaihtelevat yrityksen
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strategiasta ja liiketoimintasuunnitelmasta riippuen. (Turban, ym. 2012, 40-41; Laudon &
Traver 2017, 204-205.)

Sovellukset ovat myds yrityksen tarpeisiin muokattavissa. Esimerkki uudenlaisesta asia-
kaspalvelun muodosta on chat-palvelut. Tallaista lisapalvelua tuottavia yrityksia on monia,
ja asiakaspalvelun ulkoistaminen on tehty helpoksi. Esimerkiksi Finnchat on kotimainen
yritys, joka hyddyntaa koulutettua henkilokuntaa tarjoamassaan chat-asiakaspalvelussa.
Myds vaihtoehtoisia yrityksia 16ytyy, jotka tarjoavat automatisoituja chat-bot-palveluita.
Finnchat mainitsee itse missiokseen henkilékohtaisen palvelun ja asiakaskokemuksen ko-

rostamisen. (Finnchat, 2018.)

Tarvittavat palvelut riippuvat oman liikketoiminnan tarpeista, mutta houkutteleva verkko-
kauppa yleensa tayttaa seuraavat kriteerit (Cunningham 2002, 78):

- ideaali sivusto on asiakkaille ensimmainen paikka, josta hakevat tiettya tuotetta
- aarimmaisen relevantti asiakkaan tarpeisiin nahden

- verkkokauppa lisda brandilojaaliutta tarjoamallaan palvelulla

- sallii kustomoidun asiakaskokemuksen, ja

- skaalautuu asiakkaan tarpeisiin.

Kriteerit tayttava sivusto vaatii sisdisten ja ulkoisten jarjestelmien tasapainoa. Loppukéayt-
tajan kokemus on avainasemassa sovellusten ja palveluiden rakentamisessa. (Cunning-
ham 2002, 78.)

2.2 B2B-verkkokauppojen tyypit ja erityispiirteet

B2B-verkkokaupat voidaan jakaa tyypeittain neljaan eri kategoriaan riippuen ostajien ja
myyjien maarasta, seka niiden roolista kaupankéaynnissa. Myyntiin keskittyvassa yrityskes-
keisessa verkkokaupassa on vain yksi myyja, ja monta ostajaa. Ostoihin keskittyvassa on
vastaavasti vain yksi ostaja, ja monta myyvaa yritysta. Markkinapaikka kokoaa yhteen os-
tajia ja myyijid useista yrityksista. Nama ovat usein kolmannen osapuolen yllapitamia. Nel-
jas kategoria on monialainen keskittyma, joka tarjoaa yrityksille lisdarvoa keskittamalla toi-
mitusketjun osia saman sivuston alle. Tallaisissa solmukohdissa kaydaan yhteistydkaup-
paa, jonka tarkoituksena on tuottaa lisdarvoa jokaisen toimijan toimitusketjulle. (Turban
ym. 2010, 237-239)
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Kuvio 2 Markkinapaikka toimii ostajien ja myyjien yhdistajana. (Turban, ym. 239)

Erityisesti B2B-verkkokaupoille tyypillisia piirteitd ovat osapuolten kaupallinen luonne.
Transaktiot voivat olla joko suoria tai valikaden kautta toteutettavia. Yksi yleisimmista vali-
kasista on jakelija tuottajan ja pienempien ostajien valilla. Transaktioiden tyypit liittyvat
myds osapuolten véliseen suhteeseen. Transaktioiden perustyypit ovat spot-ostot ja stra-
teginen hankinta. Spot-ostot ovat yritysten kertaluonteisia hankintoja. Strategiseen hankin-
taan kuuluu pitkdaikaiset sopimukset myyjan ja ostajan valilla, ja jakelusopimukset ovat
tyypillinen esimerkki tallaisesta hankinnasta. (Turban, ym. 2010, 239-240.)

Yritysten valista tiivista yhteistyotd vaativa kauppapaikka hubi tai tietoverkko koostuu
useista yrityksistd, joiden yhteistydn valineena toimii sédhkdiset palvelut. Palvelun tarkoi-
tuksena on toimia tiedonvalittdjana koko toimitusketjun lapi, jolloin yritykset voivat yhdessa
suunnitella tuotantoa ja palveluita, seka tukitoimia. Tarkein agenda on pyrkia tuottamaan
lisdarvoa kaikille kauppapaikan toimijoille ja tehostaa toimitusketjua. Yhteisollisen kauppa-
paikan etuina koko toimitusketjun kustannukset madaltuvat, tuotto kasvaa ja asiakasus-

kollisuus lisdéntyy. (Turban ym. 2010, 301.)

Verkkoliiketoiminta on myds mahdollistanut yritysten ansaintamallien uudistumisen. Perin-
teisten myyntitulojen liséksi verkkoliiketoiminta voi hydtyd esimerkiksi mainonnan ja sisal-
|[6ntuotannon tuomista rahavirroista. Sisalldntuotantoon tai palveluihin perustuvat verkkolii-
ketoiminnat saattavat usein hyddyntaa kuukausittaisiin tilaajiin perustuvaa ansaintamallia.
Monet verkon markkinapaikkaa yllapitavat yritykset perustavat ansaintamallinsa fasilitoi-
miensa transaktioiden veloittamiseen. Esimerkki eBay veloittaa sivustollaan toteutuneista
kaupoista. (Laudon & Traver 2017, 328-329.)
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Sapio Researchin toimittama tutkimus B2B-verkkokauppojen kehityksesta tutki myos kay-
tettyjen myyntikanavien suosiota. L&hes puolet tutkimukseen osallistuneista yrityksista yl-
lapiti omaa verkkokauppaa. Noin kolmannes hyddynsi jakelijoiden verkkokauppoja ja nel-
jannes kasvavissa maarin elektronista markkinapaikkaa. Myds mobiiliapplikaatioiden suo-
sio oli nousussa. (Demery 2017.) Myyntikanavien kaytéssa on jonkin verran paallekkéai-

syyttd, eli yritykset hyddyntavat eri myyntikanavia yhtaaikaisesti. Seuraavaksi lisaa kah-

desta suositusta myyntikanavasta katalogista ja markkinapaikasta, seka verkkohuutokau-

pasta.

2.2.1 Sé&hkoinen katalogi

Katalogeilla on pitk& historia kaupankaynnissd, ja digitalisaation my6ta ne ovat yleistyneet
internetissa. Myyjille katalogi on markkinoinnin ja myynninedistamisvaline, ostajille taas
tuotetiedon paikallistamisvéline. Katalogia voidaan tarkastella kolmen eri ulottuvuuden
avulla. N&ma ovat katalogin dynaamisuus, kustomoitavuus ja integraatio liiketoiminnan
prosessien vélilla. Dynaamisuus viittaa tuotteiden esitystapaan; informaatio voi olla esilla
perinteisesti eli staattisesti tai vaihtoehtoisesti dynaamisesti. Dynaamisessa katalogissa
on hyddynnetty esimerkiksi videoita tai animaatioita, kun taas staattinen esitystapa viittaa

kuviin ja kirjalliseen esitykseen. (Turban, ym. 2010, 102-103).
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Kuva 2 B!G BUY:n tukkumyyntikatalogi uusista tuotteista

Katalogin kustomoitavuus viittaa siihen, tarjoaako yritys kaikille asiakkailleen saman kata-
login, vai yllapitaakod myyja esimerkiksi avainasiakkaille kustomoituja katalogeja ns. perus-
katalogin rinnalla. Kustomoitavuus on hyva tytkalu yritysten valisessa kaupassa, jossa
myyjalla voi olla vaihtelevia sopimuksia eri asiakkaiden kanssa, ja hinnat voivat vaihdella

asiakkaan sopimuksen mukaan. Katalogi voidaan myds kustomoida esittdméaén tuotteet
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myyjan tuotenumeroiden sijaan ostajan tuotenumeroiden mukaisesti. Verkossa yllapidet-
tavasta katalogista suoraan myyminen voi kuitenkin aiheuttaa ongelmia, mikali asiakkai-
den ostovolyymit ja -frekvenssit ovat suuria. Naissa tapauksissa ostajan ja myyjan infor-
maatiosysteemit eivét yleensa ole helposti integroitavissa. Myyjalta vaaditaan joustoa asi-
akkaiden suhteen, johon liittyen useat myyjat tarjoavat merkittavimmille ostajille erillisia
katalogeja tai sivustoja. (Turban, ym. 2010, 102-103; 245.)

Integroituvuus sisaltaa edellisessa kappaleessa mainitun myyjan ja ostajan kayttamien
jarjestelmien valisen integraation lisaksi katalogin integraatiota myyjan omiin kaupankayn-
nin prosesseihin. Tasta esimerkkina tilausten vastaanotto ja lapivienti, elektroninen mak-
sujarjestelma, seka varastonhallintajarjestelma. Katalogi voi siis olla jopa taysin integroitu
yrityksen jarjestelmiin, kuten toiminnanohjausjarjestelmaan, josta katalogi voi mm. imeéa
varastosaldon. Integraation taso osittain liittyy yrityksen kaupankaynnin prosessien digi-
taalisuuden tasoon. (Turban, ym. 2010, 103.)

Katalogiverkkokaupan integraation taso siis vaihtelee, ja esimerkiksi asiakkaan suuntaan
vahainen integraatio voi luoda matalamman kynnyksen uusille asiakkaille hyddyntaa kata-
logiverkkokauppaa. Toisaalta korkea integraation taso asiakkaan jarjestelmiin voidaan
nahda asiakkaalle lisdarvoa tuottavana tekijana. Valmiin verkkokatalogin kehittdminen
verkkokaupaksi voi olla suhteellisen helppoa hyddyntamalla verkkokaupan tukipalveluita,

kuten ostoskoria ja maksupalvelua.

2.2.2 Elektroninen markkinapaikka

Elektroninen markkinapaikka voi olla joko itsenainen tai konsortiona yllapidetty usean
omistajan sivusto. Markkinapaikkaan on syyta tutustua, silla usein jakelijat toimivat niin sa-
notusti yksityisen markkinapaikan yllapitajind. Markkinapaikan yllapitdjan suorittamat toi-
minnot riippuvat paljon yllapitajan liiketoimintamallista. Jakelijat paaosin hallinnoivat seka
ostoja, ettd myyntid, ja saattavat varastoida tavaraa omiin tiloihinsa. Yritys, jonka liiketoi-
mintamallina on olla markkinapaikan yllapitaja, kuten esimerkiksi eBay, antaa ostajien ja
myyjien hoitaa transaktiot keskenaan, toimien ainoastaan transaktioiden fasilitoijana. (Tur-
ban, ym. 2010, 48, 94-95.)

Elektroninen markkinapaikka on siis sivusto, jossa ostajat ja myyjat kohtaavat vaihtaak-
seen tavaraa, palveluita, rahaa tai tietoa. Silla on kolme paatehtavaa: saattaa yhteen osta-
jat ja myyjat; fasilitoida informaation, tavaran ja palvelujen vaihdantaa; seka tarjota institu-

tionaalisen infrastruktuurin, joka mahdollistaa markkinapaikan toiminnan. Markkinapaikka
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kokoaa yhteen tuote- ja hintatietoja eri myyjilta, joka mahdollistaa hintavertailut pienella
vaivalla. Elektronisen markkinapaikan kaytto voi madaltaa ostajien informaation hankinta-
kuluja, silla se tarjoaa enemman ja monipuolisempaa tietoa verrattuna perinteisiin liiketoi-
minnan prosesseihin elektronisen kaupankaynnin ulkopuolella. Elektroninen markkina-
paikka on vahentényt ostajien ja myyjien valisen tiedon epasymmetriaa. (Turban, ym.
2010, 48, 94-95.)

ebayb2b
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Kuva 3 Monille kuluttajakaupasta tuttu eBay yllapitaa myds B2B-markkinapaikkaa.

Elektroninen markkinapaikka maaritellaan julkiseksi tai yksityiseksi, riippuen siita, saako
markkinapaikkaan liittya kuka tahansa toimija. Tyypillista on, ettd markkinapaikan omistaa
ja yllapitaa kolmas osapuoli, joka ei siis ole ostaja eika myyja; tai sen omistaa konsortio,
joka koostuu joukosta myyijia tai ostajia. Yllapitaja toimii kaupankaynnin fasilitoijana, eli
tarjoaa kayttajilleen kaupankayntiin tarvittavan infrastruktuurin. Téhan voi liittya erilaisia
palveluita, kuten logistiikkaa; eli informaation, tavaran tai palvelun toimittaminen ostajalle.
Se toimii usein my6s maksunvalittajana, ja tarjoaa erilaisia palveluita luomaan luottamusta
ostajien ja myyjien valille, esimerkiksi muiden kayttdjien antamien arvioiden avulla. Mark-
kinapaikan yllapitaja on paaosin kyseessa olevan teollisuudenalan asiantuntija, ja osaa
siten arvioida markkinapaikan kayttajille erityisesti arvoa tuottavat palvelut, joita markkina-
paikka tarjoaa fasilitoidakseen kaupankayntid. Tahan perustuu myds markkinapaikan ylla-

pitdjan tarjoama teollisuuden ja markkina-alan tietdmys. Ostajan ja myyjan vélinen suhde

15



voi olla hyvinkin suora, tai yllapitaja voi toimia valikatend, jolloin ostaja ja myyja eivat ole
kontaktissa. (Cunningham 2002, 16-17; Turban, ym. 2010, 95-97.)

Kaupankaynnissa kolmantena toimijana markkinapaikka tarjoaa ns. institutionaalisen inf-
rastruktuurin. Tahan liittyy aiemmin tassa luvussa lapikaydyt julkiset normit, eli lailliset ra-
joitteet ja perusteet kaupankaynnille (kts. sivu 10). Lisana markkinapaikka voi tarjota esi-
merkiksi markkinatietoutta kyseiselta markkina-alueelta (Turban, ym. 2010, 95). Cunning-
ham (2002, 16) mainitsee markkinapaikan eduiksi voiton kasvun jokaisella markkinapai-
kan toimijalla verrattuna markkinapaikan ulkopuoliseen kaupankayntiin. Lisaksi hdnen mu-

kaansa markkinapaikalle sopii lahes mika tahansa tuote myytavaksi.

Markkinapaikka on usein jonkin alan keskittyma. Se voi pitaa siséallaan joko horisontaali-
sesti tai vertikaalisesti alalle keskittyneita yrityksia. Useiden toimittajien keraantyminen sa-
malle markkinapaikalle voi johtaa kilpailun vaaristymiseen toimittajien kannalta, silla mark-
kinapaikka saattaa pakottaa toimittajat paljastamaan ehtonsa ja hintansa kilpaileville toimi-
joille. Yleisesti markkinapaikan hyodyt ja uhat kuitenkin ovat tapauskohtaisia riippuen
markkinapaikan omistuksesta ja hinnoittelutavasta. (Laudon & Traver 2017, 837.)

Markkinapaikka voi olla myds niin sanottu porssi. Tallaista markkinapaikkaa yllapitaa yksi-
tyinen kolmas osapuoli, joka pdéosin vain yhdistaa ostajat ja myyjat. Kyseisille markkina-
paikoille kokoontuu vertikaalisesti saman markkinan ostajia ja myyjia. Liiketoiminnan malli
on veloittaa transaktioista provisiomaksuja. Eras porssityylinen markkinapaikka on eBay.
Ostajat hyotyvat porssityylisestd markkinapaikasta tiedon keskittymisen ja vertailun hel-
pottumisen mydta. Myyjat taas hydtyvat laajemmasta ostajien saavutettavuudesta. Teori-
assa pdrssityylinen markkinapaikka kauppakumppanien arviointiin ja etsintaan kaytettyja
resursseja, mutta kaytdnnéssd mm. kova hintakilpailu on sydnyt téllaisten markkinapaik-
kojen suosiota. (Laudon & Traver, 2017 353; 843-842.)

Markkinapaikalla hinnoittelu voi olla suoraan katalogissa annettuihin hintoihin perustuvaa.
Hinnoittelu voi myds olla dynaamista, jolloin se perustuu kysynnan ja tarjonnan vaihteluun.
Eras markkinapaikan mahdollisista toiminnoista on huutokauppa. Tallaisessa kaupan-
kaynnin mallissa markkinapaikan yllapitaja fasilitoi huutokaupan. Markkinapaikalla on
myo0s riskinsa ja kdantdpuolensa. Riskind on itse markkinapaikan kaatuminen, jolloin uu-
den markkinapaikan etsiminen koituu yrittdjan operationaaliseksi riskiksi. (Turban, ym.
2010, 263.)

Jakelijana toimiminen voidaan myds katsoa markkinapaikan pitamiseksi. Jakelija tarjoaa

usein yhden yllapitaméansa katalogin, joka on koostettu kaikkien sopimuksen alla olevien
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tavarantoimittajien tuotteista. Jakelija siis yllapitaa yksityista markkinapaikkaansa, ja hal-
linnoi seka osto- ettd myyntitransaktioita. Tulosta jakelijat tekevat usein veloittamalla jake-
lemistaan tuotteista marginaalin ostajilta. Jakelijat monesti operoivat markkinoilla horison-
taalisesti, ja myyvat tuotteitaan useille eri teollisuudenaloille. Lisaksi jakelijan markkina-
paikka on usein avoin kaikille yrityksille, toisin kuin yksityiset markkinapaikat, jotka vaati-
vat rekisteroitymista. Jakelijan selkea etu on laaja valikoima, silla yhteen sijaintiin kokoava
markkinapaikka on aina houkuttelevampi kuin joutua selaamaan useita eri kauppapaik-
koja. (Laudon & Traver 2017, 352; 838-839.)

2.2.3 Huutokauppa

Huutokauppa on monipuolinen liiketoiminnan malli, ja yritys voi hyddyntaa sita seka os-
toissa, etta myynnissa. Markkinapaikka voi toimia huutokaupan tapaan, jossa markkina-
paikan yllapitaja tarjoaa valineet huutokaupankayntiin. Cunningham (2002, 17-20) koros-
taa huutokaupassa kaupankaynnin saantojen ja sopimusten tarkeytta ja markkinalle sopi-
vuutta. Turban, ym. (2010, 249) taas haluavat korostaa valittdjan - esimerkiksi markkina-
paikan - edullisuutta ja nopeutta yritykselle, silla se tarjoaa valmiin infrastruktuurin kaupan-
kayntiin.

Kaanteisessa huutokaupassa yritys tai organisaatio asettaa esille tarpeensa, ja myyvat
yritykset saavat esittaa tarjouksensa. Tama on kilpailutusmetodi, jossa edullisin tarjous
voittaa. Kéanteinen huutokauppa on paljon kaytdssa valtioiden rahoittamissa organisaa-
tioissa, seka suuryrityksissa. (Cunningham 2002, 20; Turban, ym. 2010, 255.)

Huutokaupan hyotyja ovat esimerkiksi likviditeetti, joka muotoutuu globaalin kaupan mah-
dollistamista ahtaiden markkinarakojen tayttymisista. Muita mainittavia hyotyja ovat hin-
noittelun helpottuminen ja sen lapinakyvyys, markkinan tehostuminen, matalammat
transaktiokulut, seka ostajien kokoontuminen yhteen paikkaan. Huutokauppa soveltuu eri-

tyisesti harvinaisten ja uniikkien tuotteiden myyntiin. (Laudon & Traver 2017, 712-717.)

Huutokaupan kustannukset ovat poikkeuksetta myyjan ja ostajan maksettavana, ja huuto-
kaupan yllapitaja toimii lahinna tiedonvalittajana. Tuloja huutokaupan yllapitajat saavat
mm. veloittamalla myyntiin perustuvasti transaktioista, veloittamalla rahavirtojen valittdmi-
sesta ja myymalla mainoksia sivustolleen. Liiketoimintamallina huutokauppa on melko ide-
aali suhteellisen matalien kulujen vuoksi, mutta kannattava méara ostajia ja myyjia voi olla
hankala saavuttaa. (Laudon & Traver 2017, 714-715.)

17



2.3 Verkkoliiketoiminnan hyodyt ja riskit

Demery kirjoittaa artikkelissaan Sapio Researchin tutkimuksesta "Digital transformation
and B2B E-Commerce report 2017-2018", jossa tutkittiin 300 B2B-yritystéa USA:sta, Eu-
roopasta, Australiasta ja Uudesta Seelannista. Taméan tutkimuksen mukaan 75 prosenttia
tutkimukseen osallistuneista yrityksistd omasi asiakkaita, jotka pitavat verkko-ostoista.
Yleisimmat syyt, jotka mainittiin, olivat ostojen helppous, ostaminen nopeasti ilman myyn-
tiedustajan odottelua, seka inventaarion ja toimitusaikojen reaaliaikainen tieto. Saman tut-
kimuksen mukaan yritykset haluavat tarjota verkkokaupan ja toiminnanohjausjarjestelméan
integraation mahdollistamaa tarkkaa tietoa saatavilla olevista tuotteista ja inventaariosta
parantaakseen asiakaskokemusta. Muita tutkimuksessa mainittuja syita ostajien haluun
toimia verkkokaupan kautta oli suorat hintatiedot, tuotetiedot, tilaushistoria seka tuotteiden

etsimismahdollisuudet. (Demery 2017.)

Yllamainitun tutkimukseen perustuen voidaan todeta yrityksissa ostoja tekevien olevan
kiinnostuneita verkkokaupan mahdollisuudesta ainakin kehittyneissa lansimaissa seka
Kaakkois-Aasian suunnalla. Erityisesti hyvin toteutettu integraatio verkkokaupan julkisivun
ja taustapalvelujen valilla voi tuottaa verkkokaupalle etsittya lisdarvoa jakamalla ostajille
reaaliaikaista tietoa tuotteiden saatavuudesta ja hinnoista.

Merkittavimmat syyt yritysten kaupankaynnin siirtamiselle verkkoon ovat kilpailukyvyn pa-
rantaminen, rahan saasto ja viivastysten vahentadminen seké yhteistydn vahvistaminen os-
tajien ja myyjien valilla. Verkkokauppa luokin mahdollisuuksia yhtélaisesti sekéa ostajalle
ettd myyjalle. Erityisesti myyjad hyoddyttavia seikkoja ovat markkinoinnin ja myynnin kulu-
jen madaltuminen, tuotannon joustavuuden lisdéntyminen ja uusien myyntimahdollisuuk-

sien syntyminen. (Turban, ym. 2010, 237, 242)

Liséksi on useita muita hyotyja, jotka koskevat seka ostajaa ettd myyjad. Muun muassa
tilausten ja prosessoinnin nopeutuminen, ja varaston koon ja kustannusten lasku hyddyt-
tavat selkeasti molempia osapuolia. Erityisesti ostajan hyotyihin lukeutuu ostojen kustan-
nusten, seka tuotteiden etsimiseen kaytetyn ajan ja kustannusten madaltuminen. (Turban,
ym. 2010, 242)

Laudon ja Traver (2017, 813) listaavat B2B-verkkokaupan hyddyiksi madaltuvat kulut hal-

linnossa, hankinnassa ja transaktioissa; inventaarion pienentymisen; jakelijan ja tuottajan

valisen yhteistyon tiivistymisen, sek& hintojen I&pindkyvyyden markkinoilla. Just In Time -
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tuotanto helpottuu verkkokaupan avulla, ja tuotannosta tulee joustavampaa. Verkkokau-
pan mahdollistama tiivis yhteistyd myds myyjan ja ostajan valilla lisda tuotteiden laatua.
Yritysten valisessa kaupassa niin ikdan ensimmaisena lilketoimintonsa verkkoon siirténeet
voivat hyotya strategisesti. Lisaantyva tuottavuus, kulujen madaltuminen ja mahdollisesti
merkittavasti nopeampi uusien tuotteiden markkinoille esittely korostuu, mikali yritys hyo-
dyntaa verkkokauppaa markkinoillaan ensimmaisten joukossa. Historia on myds naytta-
nyt, ettd ensimmaisena teknologiaan perehtyneet ovat onnistuneet luomaan ketjureaktion,
jossa kehitys on pitanyt heidat ajan hermolla, ja siten luonut lahes jatkuvasti uusia mah-

dollisuuksia menestykseen.

Markkinapaikka tarjoaa pk-yrityksille erityisen hyvan paikan verkkokaupankayntiin, silla se
madaltaa operoinnin ja markkinoinnin kuluja. Lisaksi se tarjoaa paremman mahdollisuu-
den verkkomarkkinointiin sek& markkinoinnin monipuolistamiseen. Yleisia hyotyja erityi-
sesti elektronisella markkinapaikalla toimimisesta on esimerkiksi seuraavat (Kian Chong,
Shafaghi, Woollaston & Lui 2010, 316):

- helpon hintavertailun myota halvemmat kustannukset,

- tuotannon ja tarjonnan parantuminen

- personoidut ja kustomoidut tuotteet yleistyvat

- asiakassuhteet paranevat

- markkinointikustannukset madaltuvat

- operointi kellon ympari

- globaali markkina-alue, ja

- uudet markkinasegmentit ovat saavutettavissa.

Verkkokaupallakaan ei ole yksinomaan hyvia puolia. Riskit ja haasteet liittyvat usein toimi-
tusketjun hallintaan, jolloin toimitusketju ei ole toivotun lapinakyva. Informaation puute ja
sen liikkeen viive aiheuttaa tuotannollisia ongelmia. Usein myds unohdetaan ympariston
vaikutukset toimitusketjuun. Monet toimitusketjut ovat haavoittuvaisia luonnonilmididen ja
erilaisten kustannusten vaihtelulle. (Laudon & Traver 2017, 813.) Muut riskit liittyvat esi-
merkiksi liikeidean, toimintaympariston, katalogin, asiakkaiden ja myynnin hallintaan.

Suunnitelmallisuus ja selked strategia auttavat riskienhallinnassa. (Kartano 2011, 64-65).

Yleiset verkkokaupan kayttoonoton esteet tai haasteet voidaan luokitella seitsemaan
osaan niiden taustalla olevan vaikuttimen mukaan. Nama ovat teknologiset, liiketoiminnal-
liset, juridiset, poliittiset, taloustieteelliset, organisatoriset seka kulttuuriset tekijat. Teknolo-
gisiin vaikuttimiin kuuluu mm. verkkokaupan kulurakenne ja uuden teknologian kaytt6on-
otettavuus. Liiketoiminnalliset tekijat muodostuvat alan kilpailusta ja alan avoimuudesta

teknologiaa kohtaan. Tietyt alat ovat luonnostaan avoimempia verkkokaupoille. Poliittiset
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ja juridiset kannustimet tai rajoitteet méaarittelevat myos yritysten halukkuutta siirtyd verk-
koliiketoimintaan. Yleinen talouden tilanne on myds verkkokaupalle riskitekija, jota ei kan-
nata jattdd huomioimatta riskeja analysoidessa. Organisaation sisdiset riskit muodostuvat
esimerkiksi it-tietotaidon hallinnasta seka paatésten implementoinnista. Lopuksi, kulttuuri-
set tekijat vaikuttavat myos verkkokauppojen globaaliudesta huolimatta. Yleisesti englan-
nin kielesta on muodostunut lahes maailmanlaajuisesti hallittu yhteinen kieli, mutta erityi-
sesti tietyilla alueilla paikalliseksi kustomoitu verkkokauppa saavuttaa paremmin suuret
asiakasryhmat. Joissain kulttuureissa vallitseva perinteikkyys kannustaa ennemmin henki-
I6kohtaiseen ja fyysiseen kohtaamiseen verkon valityksella tehtyjen kauppojen sijaan.
(Sasu & Ichim 2016. 457.)
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3 B2B-verkkoliiketoiminta kaytanndssa

3.1 Suunnittelu, strategian arviointi ja kustannukset

Kuten minka tahansa yrityksen toiminnassa, myts B2B-verkkokaupan menestyksen
avainasemassa on liikeidea ja liiketoimintamalli. Yrittdjan on syyta pohtia, soveltuuko lii-
keidea verkkoymparistoon. Erityisen hyvin verkkokauppaan sopivia tuotteita ovat logisti-
sesti helposti liikuteltavat tuotteet, asiakkaalle entuudestaan tutut tuotteet, ja tuotteet, joi-
den kohdalla ostopaatds on helposti perusteltavissa. Myos erilaiset séannokset vaikutta-
vat siihen soveltuuko liikeidea verkkokauppaan. (Kartano 2011, 31.)

Strategia kuvaa yrityksen toimenpiteité haluttujen tavoitteiden saavuttamiseksi. Strategiat
voidaan jaotella kolmeen paatyyppiin, jotka ovat hintajohtajuus, differentiointi ja kohdenta-
minen. B2B-verkkokaupan vahvuutena on mahdollisuus soveltaa edell& mainituista strate-
gioista rakennettua yhdistelmaa, vaikka tuotekohtaisesti. Tallainen soveltava strategia
saattaa kuitenkin myos olla liilan raskas pienille yrityksille. Strategian on kuitenkin pohjau-

duttava realismiin resursseista. (Kartano 2011, 43-44.)

Seuraavien kahdeksan kohdan avulla liiketoimintamalli voidaan maarittaa, ja sen avulla
rakentaa yrityksen verkkoliiketoiminnan strategiaa (Chaffey 2011, 71):

1) arvontuotto: milla tuotteilla ja palveluilla yritys tarjoaa lisaarvoa asiakkailleen

2) kohdemarkkina

3) ansaintamalli: mista toimista yritys aikoo paatoimisesti hankkia tuoton

4) Kkilpailuympaéristd

5) yrityksen sijainti arvontuottoketjussa ja kohdemarkkinoilla

6) verkkokaupan ja kivijalkakaupan suhde: harjoittaako yritys liiketoimintaa molem-
missa vai vain toisessa

7) organisaation rakenne

8) hallinto.

Perinteisesti verkkokaupat ovat keskittyneet myyjan, eli tuottajan tai jakelijan, tarpeisiin, ja
suurimman lisdarvon verkkokaupasta on saanut myyja itse. Tallaisessa arvon tuottomal-
lissa kaikki ostajat pyritddn homogenoimaan, ja heille kaikille tarjotaan samaa palvelua.
Kuitenkin B2B-kaupan asiakkaiden joukossa on paljon kysyntda personoidulle asiakasko-
kemukselle. Pikkuhiljaa osa yrityksista onkin jo alkanut vastaamaan tahan kysyntaan, ja
arvon tuottomallissa ja strategiassa on nakyvissa siirtyma ostajakeskeiseen lisdarvon ta-
voitteluun. (Wang 2016, 1-2.)

Asiakastyytyvaisyys on hyvin korkealle arvostettu, ja yritykset odottavat miellyttavia osto-

kokemuksia. Myyntihenkilokunnan tulisi keskittya uniikkeihin tilanteisiin ja pyrkia toimi-

21



maan hienovaraisesti. Teknologian kehitys on siis mahdollistanut kustomoidun asiakas-
palvelun, mutta k&&ntbpuolena asiakkaat ovat alkaneet myds odottamaan sita myyjilta.
(Dzhingarov 2016; Bodla 2017.) Strategiaa valitessa on siis hyva huomioida nykyinen
trendi, jonka mukaan ostajat odottavat henkilokohtaista palvelua myos kasvottomalta

verkkokaupalta.

Strategiaa rakentaessa yrityksen tulisi kiinnittdé huomiota siihen, etta yritysten ostajat tuo-
vat odotuksiaan kuluttajakaupan puolelta myds B2B-kauppaan. Monimutkaiset prosessit
ostoissa vasyttavat yhta lailla ammattiostajan kuin kuluttajankin. Suosioon nousevat myy-
jat, jotka tarjoavat lapindkyvaa tietoa, kustomoitua palvelua ja katevia ratkaisuja. (Bodla
2017.)

Verkkokaupan suunnitteluprosessi antaa yrittijélle suunnan ja tietoa millaisia palveluita
verkkokauppaan on tarpeellista yllapitaa. Yrittdjan on hyva tiedostaa, ettei myynti valtta-
méatt& ole ainoa mahdollinen liikketoiminnan malli ja tulonl&hde. Joillekin verkkokaupoille
voi esimerkiksi olla soveliasta myyda mainostilaa, ja siten kasvattaa tuloja. Jo suunnittelu-
vaiheessa on hyva tiedostaa kohdeyleiso ja heidéan kayttaytymisensa. (Laudon & Traver
2017, 178-179.)

Ennen kaikkea markkinoiden tunteminen antaa avaimet yritykselle luoda etulyontiasema
kilpailijoita kohtaan. Kysynnan ja tarjonnan hahmottaminen kertoo siitd, onko markkinoilla
tilaa uudelle kilpailijalle tai onko kilpailua ylipdataan olemassa. Myds substituuttituotteiden
maara ennakoi mahdollisuuksia menestya. Markkina-analyysista saa lisaksi tietoa asiak-
kaiden preferensseista ja esimerkiksi siitd, onko mobiilille lasnaololle kysyntaa. Tarkeaa
on myo6s ennakoida markkinoiden kehityssuunta; kuolevalle markkinalle ei kannata lahtea
yrittajaksi. (Laudon & Traver 2017, 180.)

Markkina-analyysin jalkeen on syyta keskittya omiin vahvuuksiin ja heikkouksiin seka tule-
vaisuuden suunnitelmiin. Perinteinen SWOT-analyysi omasta yrityksesté ja verkkokau-
pasta on hyodyllinen tytkalu strategian rakentamisen tueksi. Seuraavaksi yrityksen kan-
nattaa pohtia mita kanavia aikoo hyddyntdd nakyakseen internetissa. Suunnitelmasta voi
rakentaa kartan, johon erittelee mitk& kanavat ovat yritykselle tarkeita ja milla alustalla yri-
tyksen asiakkaat niitd kayttavat. Liséaksi suunnitelmaan voidaan lisata kanavaan liittyvia
aktiviteetteja, joita asiakkaiden oletetaan kayttavan, esim. asiakkaiden voidaan olettaa et-

sivan tietoa mobiililaitteilla yrityksen verkkosivuilta. (Laudon & Traver 2017, 181-182.)

Yrityksen tulevaisuuden aikajanan hahmottelu auttaa verkkokaupan kehityksessa. Projek-

tien jakaminen pienempiin osioihin auttaa seuraamaan projektin edistysta. Aikarajojen
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asettaminen antaa viitteita aikataulusta, jossa projektin pitdisi valmistua. Seuraavassa esi-

merkki verkkokaupan perustamisen virstanpylvaista (Laudon & Traver 2017, 183):

Vaihe

Aktiviteetti

Virstanpylvas

Vaihel: suunnittelu

Visio ja hahmotelma verkkokau-

palle, vastaavat tyontekijat

Verkkokaupan missio

kehitys

Vaihe2: verkkokaupan Sisélléntuotto, sivun design, hos-

ting-palvelu

Verkkokaupan suunnitelma,

strategia

implementointi

Vaihe3: Suunnitelman Avainsanat, hakukoneoptimointi,

mahdollisia sponsoreita

Toimiva verkkokauppa

telma

Vaihe4: Mobiili suunni- Mobiililaitteilla toimivan verkkokau-

pan suunnittelu

Mobiilin verkkokaupan suunni-

telma

Kuvio 3 Verkkokaupan virstanpylvaat Laudonia ja Traveria mukaillen (2017, 183)

Lopuksi suunnitteluun kuuluu viela karkea arvio kustannuksista. Etenkin on syyta tiedos-

taa mihin rahaa kuluu verkkokauppaa perustettaessa, silla aloittaessa voi olla vaikeaa

tehda tarkkoja suunnitelmia ja luoda budjettia. Yleisesti merkittavimpia rahaa vaativia alu-

eita ovat markkinointi, sisalléntuotanto, verkkokaupan muotoilu ja design. Laitteiston ja oh-

jelmistojen, seka hosting-palvelujen kustannukset ovat muihin kustannuksiin verrattuna

yleensa pienempid, ja ne ovatkin laskeneet ajan kuluessa ja teknologian kehittyessa.
(Laudon & Traver 2017, 184.)

Hosting-palvelu
5%

Design
15%

Tietoliikenne
5%

Ohjelmisto
t,(Zl
Laitteisto

5%

Markkinointi
35%

Sisdllontuotanto
30%

Kuvio 4 Verkkokaupan budjetin komponentteja Laudonia ja Traveria mukaillen (2017, 184)
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Omaa verkkokauppaa ja liketoimintaa on syyté arvioida my6s toiminnan kaynnistyksen
jalkeen, jotta voidaan ennakoida liiketoiminnan taloudellista menestysta. Menestyksella
téssa viitataan liikketoiminnan kannattavuuteen seuraavien 1 - 3 vuoden aikana. Arviointia
VOoi suorittaa strategisella lahestymistavalla tutkimalla toimialaa, jolla yritys on; seka tutki-
malla erityisesti yritykseen kohdistuvia strategisia tekijoita. Strateginen arviointi auttaa ym-
martamaan yrityksen Kilpailullista asemaa. Toimialakohtaisia tekij6ita ovat muun muassa
toimialalle littymiseen kohdistuvat esteet, asiakkaiden ja toimittajien vaikutusvalta markki-
noilla, substituuttituotteet, toimialan arvoketju ja toimialalla vallitsevan kilpailun luonne.
Suoraan yritykseen kohdistuvia tekijoita ovat yrityksen oma arvoketju, eli miten yritys saa-
vuttaa toimialalla tehokkaimmat prosessit, ydinosaamisalueet, synergia vastaavien yritys-
ten kanssa, hyddynnetyn teknologian ja teknologisuuden taso, sosiaaliset ja lainsdadan-
nolliset haasteet. (Laudon & Traver 2017, 750-751.)

Taloudellisella analyysilla voidaan arvioida yrityksen varsinaista suoriutumista. Taloudelli-
seen analyysiin kuuluu tuloslaskelma, josta selviad myyntien ja kulujen jalkeinen tulos; ja
tase, joka erittelee yrityksen vastaavat ja vastattavat, eli omaisuuden ja velkojen arvot. Tu-
loslaskelmaan voi koota avainluvuiksi esimerkiksi tulot, myynnin kulut, bruttomarginaalin,
operointikulut, ja nettomarginaalin. (Laudon & Traver 2017, 751-752.)

3.2 Infrastruktuurin rakentaminen

Verkkokaupan koneiston eli systeemin rakentaminen on moniportainen prosessi, jossa
suunnitellaan, muotoillaan, rakennetaan, testataan ja implementoidaan kaytantéén halut-
tuja toimintoja. Optimaalisessa tilanteessa on tarkeada tiedostaa, millaisia palveluita haluaa
verkkokauppansa tarjoavan, ja antaa niiden ohjata vaadittua teknologiaa, eika antaa tek-
nologian rajoittaa omaa kaupankayntia. Kun halutut toiminnot ovat tiedossa, taytyy kehit-
taa systeemille designin speksit, eli tarkeimpien komponenttien suhde ja niiden toiminnalli-
suus. Speksien jaottelu voidaan tehda loogiseen designiin ja fyysiseen designiin. Loogi-
nen puoli kuvaa informaation kulkua ja prosessointia, seka kaytettyja tietokantoja. Fyysi-
nen design sisaltaa fyysiset komponentit informaation kasittelyyn, kuten kaytetyt ohjelmis-
tot ja laitteet. Esimerkiksi katalogi on usein kaytetty myyntituotteiden esittelyyn tarkoitettu
verkkokaupan toiminnallisuus. Looginen design maarittaa mista yllapidetysta tietokan-
nasta katalogi hakee tuotetiedot. (Laudon & Traver 2017, 187-190.)
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Verkkokaupan rakennukseen on monia vaihtoehtoja itse rakentamisesta ulkoistukseen.
Osittainen ulkoistus viittaa joko hosting-palvelun tai rakentamisen, tai molempien ulkoista-
miseen. Verkossa on erilaisia palveluita, jotka tarjoavat maksua vastaan joko hosting-pal-
velua tai verkkokaupan rakentamista, tai jopa molempia yhta aikaa. Omista taidoista riip-
puen verkkokauppaa voi toki rakentaa itsekin, mutta tarjolla on myds vasta-alkajille hel-
pompia ratkaisuja. Valmiit ratkaisut voivat nopeuttaa markkinoille paasya, silla ne vaativat
vahemman testausta ja kehitystyéta ennen verkkokaupan julkaisua. Naiden kustomointi

omiin tarpeisiin voi kuitenkin tulla hyvinkin kalliiksi. (Laudon & Traver 2017, 188-195.)

Riippumatta ulkoistaako verkkokauppansa infrastruktuurin vai rakentaako sen itse, taytyy
kiinnittaa erityista huomiota verkkokaupan turvallisuuteen. Turvallinen verkkopalvelu suo-
jaa seké asiakasta, ettéa liiketoiminnan harjoittajaa. Verkkokaupan yllapitajan on oltava tie-
toinen mihin saa kayttaa keraamiaan asiakastietoja, sekéa pystyttava pitdmaan asiakastie-
dot salaisina. Asiakkailla on oikeus saada haltuunsa keratty asiakastieto, seka halutes-
saan vaatia kaikki tieto poistetuksi. (Laudon & Traver 2017, 247; 547-548.)

Verkkokaupan rakentamiseen loytyy netistéa useita palveluita, jotka eivat vaadi kayttajal-
tdan koodaamistaitoja. Tallaiset palvelut usein antavat jonkin verran varaa omaan suunnit-
teluun, ja ovat muokattavissa persoonallisen nékoisiksi etenkin maksua vastaan. Esimer-
kiksi kotimainen MyCashflow tarjoaa palveluaan seka kuluttajamyyntiin, ettéd B2B-kaupan-
kayntiin. MyCashflow lupaa verkkokaupan mukana mm. yleisimmat maksutavat, turvalli-
sen ymparistdn, valmiin integraation logistiikkapalveluihin, seka mobiililaitteisiin mukautu-

vat ulkoasut. (MyCashflow.)
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B2B-verkkokaupan perustaminen

w B2B-verkkokaupan perustaminen

Tassa 6-osaisessa ohjeessa kaydaan lapi jalleenmyyjakaupan perustamisessa vaaditut tehtavat.

Kaupankaynti yritysten kanssa eroaa useimmiten kuluttajakaupasta tietyilla osa-alueilla. B2B-
kaupankaynti esimerkiksi on verotonta, yrityksille saatetaan tarjota eri tuotteita, jotka eivat ole
saatavilla kuluttajille ja tuotteiden hinnoittelu voi erota kuluttajaupasta.

Tassa ohjeessa kaydaan lapi yleisimmat toimenpiteet, joita B2B-verkkokaupassa vaaditaan.

+ Sinun ei tarvitse luoda B2B-verkkokauppaa varten uutta MyCashflow-tilia, vaan voit
useimmiten myyda samasta verkkokaupasta tuotteita kuluttajille ja yrityksille.

Kaytyasi ohjeen kaikki osat lapi verkkokaupassasi on:

e Jalleenmyyjille tarkoitettu suljettu versio

e Jalleenmyyjien oma asiakasryhma

e Pelkastaan jalleenmyyjille tarkoitettuja maksu- ja toimitustapoja
* Tuotteita, jotka on rajattu nakymaan vain jalleenmyyjille

e Jalleenmyyjien oma hinnasto

* Oma ulkoasuteema, jossa naytetaan kavijoille verottomat hinnat

Kuva 4 Kotimainen MyCashflow tarjoaa valmiin palvelun B2B-verkkokaupan avaamiseen.

Toinen edullinen ratkaisu on WordPress, jonka avulla verkkokaupan perustaminen on
melko helppoa. Ennen kuin WordPressilla paésee alkuun, taytyy kuitenkin ostaa oman do-
main eli verkkotunnus, sek& hosting-palvelu. Nama voi ostaa erikseen tai yhdessa esimer-
kiksi HostGatorin tyyppisiltéa hosting-palveluilta. WordPress tarjoaa yritysasiakkaille verk-
kosivun luontiin maksullisia palveluita, josta WordPressin oma brandi on poistettu naky-
vista. Yksinkertaisella verkkokaupan lisdosalla saa valmiista WordPressin verkkosivusta
toimivan verkkokaupan. (Showket.)

Valmiita ns. avaimet kateen ratkaisuillakin on kuitenkin heikkoutensa, esimerkiksi verkko-
kaupan persoonallisuus saattaa karsia, eika toimiva infrastruktuuri viela takaa kaupan me-
nestysta. Markkinointiin ja sisallontuottoon on panostettava huolimatta luvatuista hakuko-
nenakyvyyksista. Palvelu voi myos kayda kalliiksi mita enemman tarvitsee laajennuksia tai
lisdosia perusverkkokaupan liséksi.

26



Markkinapaikalla infrastruktuurin yllapidosta vastaa markkinapaikan omistaja. Markkina-
paikalle osallistuvan yrittajan on kuitenkin syyta huolehtia muusta nakyvyydesta interne-
tissa. Oma verkkosivu ja sosiaalisen median hyédyntaminen lisadvat mahdollisuuksia na-

kyvyyteen ja kaupankaynnin menestykseen.

Verkkosivun ja -kaupan sovittaminen mobiilialustalle voi olla jopa kohtalaisen edullinen
projekti. Vahentamalla sivuston grafiikkaa ja tekstia, yksinkertaistamalla sivuston navigoin-
tia, ja lopulta keskittymalla asiakaskokemukseen saa valmiista verkkosivusta mobiiliysta-
vallisen. Vaativin vaihtoehto on luoda oma mobiiliapplikaatio. B2B-liiketoiminnassakin mo-
biililaitteet ovat saaneet jalansijaa niin toimitusketjun hallinnan tydkaluina kuin myés osta-
jien valineend. Erdan tutkimuksen mukaan péaatoksentekijoistéa jopa 75 prosenttia kaytti
mobiililaitteita tiedonhaun vélineena niin palveluiden, tuotteiden kuin tyokalujen etsin-
nassa. Samassa tutkimuksessa merkittavalla osalla ostajista oli halukkuutta tehda tilauk-
sia mobiililaitteilla juuri niin kuin he tekevat henkilokohtaisesti kuluttajakaupan puolella.
Erityisesti joustava vaihtaminen alustojen valilla, seka asiakaspalvelun saatavuus mobiili-
laitteella oli peraankuulutettua. (Laudon & Traver 2017, 227; 827.)

B2B-kaupan puolella mobiili verkkokauppa on kasvussa, ja Wahben (2018) mukaan mo-
biili verkkokauppa vie jo tilaa perinteiselta pdytakoneilla selailtavalta verkkokaupalta. Uu-
sin trendi onkin verkkokauppojen ilmaantuminen sovelluskauppoihin omilla ladattavilla so-
velluksillaan. Eras esimerkki verkkokauppapalveluita tuottavasta yrityksesta on Yhdysval-
talainen Pepperi, joka on erityisesti keskittynyt mobiilien verkkokaupparatkaisujen tuotta-
miseen, ja tarjoaa B2B-yrityksille verkkokaupan sovelluksia mobiililaitteille osana palvelui-
taan (Pepperi 2018).

Jotkin verkkokauppapalveluiden tarjoajat lupaavat valmiiksi eri alustoille sopivan verkko-
kaupan. Esimerkiksi aiemmin mainittu MyCashflow lupaa responsiivisen, eli mobiililaitteille
mukautuvan verkkokaupan jokaiseen myymaansa verkkokauppapalveluun. Alla eras My-
Cashflown referenssiverkkokaupoista kuvattuna seké perinteisessa pdytdkoneen se-
laimessa ettd mobiililaitteessa. Mobiiliversio on hieman karsittu versio, mutta verkko-

kauppa on ehdottomasti tyyliltaan linjassa selainalustasta riippumatta.
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Verkkokaupan infrastruktuurin ulkoistamisen puolesta puhuu useat liiketoiminnalliset teki-
jat. Yleisesti yritykset ulkoistavat verkkoliiketoimintansa infrastruktuurin voidakseen keskit-
tya omaan ydinosaamiseensa ja infrastruktuurin rakentamisen asiantuntemuksen ja re-
surssien puutteen vuoksi. Lisaksi ulkoistaminen usein johtaa tuottavuuden optimaalisuu-
teen, ja suurimman hyddyn saavuttamiseen kaytettyja resursseja vastaan, eli kaytanndssa
ulkoistaminen tulee edullisemmaksi kuin in-house -ratkaisut. Muita syita ulkoistamiselle
ovat esimerkiksi verkkokaupan palvelujen toimintavarmuus ja ketteryys vastata nopeasti
muuttuvaan kysyntaan. Ylipaataan verkkokaupoissa on monesti useita vaadittuja sovelluk-
sia ja palveluita, ettd se kavisi liian raskaaksi yhden yrityksen hallittavaksi. (Turban, ym.
2012, 608.)

3.3 Markkinointi ja mainonta

Turbanin, ym. (2010, 274) mukaan B2B-markkinointi eroaa mainittavasti B2C-markkinoin-
nista, mika johtuu mm. eroavaisuuksista ostovolyymeissé, ostoprosessin monimutkaisuu-
desta, seké ostoista paattavan elimen eroista. Yritysten ostoista on usein paattamassa
ryhma ihmisi&, kun kuluttajakaupassa p&atokset ovat henkilokohtaisia. Huomionarvoista
on myos se, etta perinteinen B2B-markkinointi eroaa elektronisesta B2B-verkkomarkki-
noinnista. Perinteisiin markkinointitapoihin kuuluu esimerkiksi messuesittelyt, mainokset
alan lehdissa ja paperikatalogit. Suosittuja ja kannattavia verkkomarkkinoinnin tapoja ovat
mm. yhteistydmarkkinointi, yhteisbréandays, verkkomessut, seka markkinapaikan palvelu-
jen hyddyntaminen. (Turban, ym. 2010, 274-276.)

B2B-markkinoiden koosta huolimatta B2B-markkinoinnin kulut ovat arviolta vain noin kym-
menyksen kuluttajamarkkinoinnin kuluista. Laudon ja Traver (2017, 835) my6s korostavat,
etteivat B2C-markkinointitekniikat sovellu B2B-kaupalle tyypillisiin pitkiin asiakassuhteisiin,
joissa hankinnat ovat strategisia paatoksia. Tallaisissa asiakas-myyja-suhteissa osapuolet
usein tuntevat toisensa ja tuotteen, seké hinta-laatusuhde on osapuolille selva. Naihin

B2B-asiakassuhteisiin tehoaa paremmin verkostoituminen, bréndin rakennus ja informoiva
sisaltdmarkkinointi, kuten videot, podcastit, webinaarit ja blogit. Edella mainitut markki-

nointitavat ovat pikemminkin myynninedistdmiskeinoja. (Laudon & Traver 2017, 835.)

B2B-kauppassa kuitenkin tehdaéan myos spot-ostoja, minké vuoksi B2C-markkinoinnin
keinoja ei kannata sulkea kokonaan markkinointisuunnitelman ulkopuolelle. Spot-ostoja
usein edeltaa tiedonhaku, joten myds B2C-markkinoinnissa hyddynnetty hakukonemarkki-

nointi, somekanavien hyédyntaminen ja videot tehoavat taman tyylisiin B2B-ostoihin.
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Myds oma nettisivu on verkkokauppiaalle téarked markkinoinnin véline riippumatta kaupan-
k&ynnin kumppaneista. Laadukas ja informoiva siséllontuotto seka luo lisdarvoa ostajalle,

ettd lisda sivun hakukonenakyvyytta. (Laudon & Traver 2017, 836.)

Verkkomarkkinointistrategia yhdistyy muihin markkinointistrategioihin ja IT-strategiaan.
Kian Chong ym. siteeraavat Chaffeyn mallia verkkomarkkinointistrategiasta vuodelta
2004. Verkkomarkkinointistrategia on siis osa varsinaista markkinointistrategiaa, ja se liit-
tyy tiiviisti verkkokaupankaynnin strategiaan kuin myds IT-strategiaan. (Kian Chong ym.
2010, 312.)

Corporate
(Business) strategy

v

Marketing strategy

v

Plans for different
markets and brands

v

Marketing
communications

v

E-business strategy K——— > E-marketing plan K——> IS/IT strategy

Kuvio 5 Chaffeyn mallia mukaillen esitys verkkomarkkinoinnin strategian suhteesta liiketoi-

minnan strategiaan

Kian Chong ym. ovat tutkineet B2B-kauppaa kayvien pienyritysten markkinointia verkon
markkinapaikoilla. Markkinointistrategiaa voidaan arvioida perinteisen SWOT-analyysin
avulla. Verkkokaupan markkinoinnissa uhat ja heikkoudet ovat samat tekijat kaikilla aloilla.
Yrityksen suoriutuminen uhista ja heikkouksista riippuu ylimman johdon kyvysta reagoida
niihin. Kian Chong mainitsee tekniset ongelmat merkittavimmaksi uhaksi verkkomarkkinoi-
jille. Verkkomarkkinoinnin implementointi on kuitenkin hyvin edullista verrattuna globaalisti

tavoitettujen asiakkaiden maaréan. (Kian Chong ym. 2010, 322.)
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Mahdollisuudet Vahvuudet

ealtistuminen uusille easiakassuhteen parantuminen
markkinasegmenteille emyynnin kasvu

easiakaspalautteen emarkkinointikustannusten lasku

lisddntyminen everkkosivujen vierailijamaaran
eglobaali nakyvyys kasvu

Uhat Heikkoudet

eimplementointiongelmat epienyritysten rajalliset resurssit
eammattitaidon puute eammattitaidon puute
steknologian turvallisuus ejohdon tuen puute

Kuvio 6 Kian Chongia mukaillen SWOT-analyysi verkkomarkkinointistrategioille

Tarkeita tekijoitd markkinointistrategian implementoimiseen ovat ihmiset, tieto ja resurssit,
seka teknologia. Ihmisilla Kian Chong viittaa kaikkiin sidosryhmiin, erityisesti ammattitaitoi-
siin osaajiin ja asiakkaisiin. Markkinoinnin ammattitaito yrityksissé mahdollistaa globaalit
asiakaskontaktit. Tiedolla ja resursseilla tarkoitetaan markkinointitiedon ja muun relevantin
tiedon luomista, organisointia, ja eteenpain jakelua, minka avulla menestyva markkinointi-
strategia syntyy ja implementoidaan kaytanté6n. Teknologia toimii myds markkinoinnissa

fasilitoijana myyjan ja ostajan vélisessa tiedonkulussa. (Kian Chong 2010, 321.)

Verkkokauppa ja verkkosivu itsessdan ovat erinomainen digitaalisen markkinoinnin véline.
Verkkosivulla yritys voi luoda brandinsa, informoida ja kouluttaa asiakaskuntaansa, sekéa
muotoilla haluamansalaisen asiakaskokemuksen. Brandin luonnin liséksi verkkosivun rooli
markkinoinnissa on toimia niin sanotusti ankkurina muille markkinointitavoille. Verkkosivun
tehtava on tarjota kaikki relevantti tieto yrityksesta. Yritystietouden liséksi verkkosivulta on
hyva olla saatavissa tietoa tuotteista ja niiden ostotavoista. Muut markkinointitavat voivat

sisaltaa linkkeja tai viittauksia verkkosivulle. (Laudon & Traver 2017, 393-394.)

Vilkas Group on verkkokauppapalveluja tarjoava yritys, joka on luonut katevan oppaan
verkkokaupan markkinointiin. Siité l6ytyy muutamia konkreettista esimerkkia verkkokau-
palla mahdollisesti kaytdssa olevista markkinointikeinoista. N&aita ovat muun muassa ha-

kukoneoptimointi, hakukonemarkkinointi, sosiaalisen median markkinointi, uutiskirjeet ja
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jalkimarkkinointi. Keinot ovat suhteellisen edullisia ja tehokkaita, jonka takia niihin on syyta
tutustua. (Vilkas, 3.)

Hakukoneoptimointi

Hakukoneoptimoinnin tarkoituksena on muokata oma verkkokauppa mahdollisimman na-
kyvaksi hakukoneissa. Tama on pitka prosessi verkkokaupan kehityksessa, silla verkko-
kaupan ja -sivuston sisalt6 vaikuttaa hakukonenékyvyyteen. Hakukoneoptimoinnin kustan-
nukset siis syntyvat verkkokaupan sisallonsuunnittelusta. Erittain suosittu hakukone
Google tarjoaa tietoa verkkokaupan kavijakunnasta, ja esimerkiksi siita, mitd hakusanoja
kavijat ovat kayttaneet loytadkseen verkkokaupan. Naita sanoja voidaan hyddyntaa verk-
kokaupan sisalléntuotossa ja siten optimoida hakukonendkyvyytta. Sijoittamalla avainsa-
nat huolellisesti verkkosivun sisaltoon, ja paivittamalla sisaltoa aktiivisesti, markkinointi te-
hostaa merkittavasti hakukoneoptimoaintiin kaytettyjen kulujen tuottoa. Hakukoneoptimain-
nin aloittamisen haasteet sijaitsevatkin oikeiden avainsanojen tunnistuksessa. (Vilkas, 4-6;
Laudon & Traver 2017, 397-398.)

Avainsanojen upottaminen verkkokaupan sisaltéon ei ole ainoa hakukoneoptimoinnin
tapa, vaan nakyvyyteen hakutuloksissa vaikuttaa liséksi sivujen tekninen validius, sisallon
laatu ja linkitykset muilta sivulta. Tekninen validius viitaa siihen, etta sivuston lahdekoodi
on standardien mukaista, jotta hakukone ymmartaa sisallon; sisallélla on looginen hierar-
kia, eikéa sivusto toista itsedén. Laadukas siséltd on jdsenneltyd, kuvaavaa tekstia, joka si-
saltdd avainsanoja otsikoissa ja leipatekstissa luontevasti kaytettyna. (Vilkas, 7-11; Lau-
don & Traver 2017, 397-398.)

Linkitykset muilta sivuilta voidaan nahda hankalimmaksi alueeksi hakukoneoptimoinnissa,
silla niihin on haastavampaa vaikuttaa itse. Hakukoneet tulkitsevat linkityksid merkiksi si-
vuston validiudesta, joka lisdd hakukonenakyvyytta. Erilaisia tapoja saada linkityksia
omalle verkkokaupalleen on monia, esimerkiksi lehdistétiedotteet, jalleenmyyntisopimuk-
set, artikkelien kirjoittaminen ja linkitysten suora pyytdminen ovat varsin oivia keinoja. Jal-
leen kerran laadukkaasta sisallosta voi hyotya, mikali vaikkapa kirjoitettujen artikkelien

aihe on puhutteleva ja muut jakavat sisdlttéa sosiaalisessa mediassa. (Vilkas, 12.)

Hakukonemarkkinointi

Hakukonemarkkinointi tarkoittaa hakukonenakyvyyden ostamista. Esimerkiksi Google
nostaa hakutulosten alkuun sponsoroituja linkkeja. Googlen palvelu on nimeltaan Ad-
Words, josta yritys voi hankkia hakukonekampanjan. Palvelun hinnoittelu perustuu tehtyi-

hin klikkauksiin. Erityinen etu hakukonemarkkinoinnissa on se, etta asiakas on jo haun
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tehdessé&én ollut aktiivinen, toisin kuin perinteiset mainokset tuodaan asiakkaalle toimin-

nasta rippumatta. (Vilkas, 13-14.)

Usein tiettyyn hakusanaan liittyvia kampanjoita on useita. Talléin hakukoneet arvottavat
kampanijat, ja maarittavat sen mukaan misséa jarjestyksessa mainoksia naytetaan. Jalleen
sivuston laatu ja avainsanan asianmukaisuus vaikuttavat kampanjan arvoon. Liséksi sivun
lyhyt latautumisaika vaikuttaa positiivisesti kampanjan arvoon. Tietysti my6s ne sivustot,
jotka ovat valmiita maksamaan enemman klikkauksesta, paasevat hakukoneiden arvotuk-
sessa korkeammalle ja saavat kampanjalleen enemman nakyvyytta muihin verrattuna.
(Vilkas, 14-15.)

Markkinointi sosiaalisessa mediassa

Sosiaalinen media viittaa verkkopalveluihin, joissa kuka tahansa voi julkaista omaa mate-
riaaliaan. Sosiaalisesta mediasta on tullut merkittdva markkinointikanava, ja hyvin toteu-
tettu esiintyminen vaikuttaa positiivisesti yrityksen tunnettavuuteen. Lisdksi lasndolo sosi-
aalisessa mediassa tukee varsinaisen verkkokaupan ja sivuston hakukoneoptimointia viit-
tauksien kautta. Somemarkkinoinnin ehdoton etu on usein ilmaiset palvelut, jotka mahdol-
listavat markkinoinnin pienin kustannuksin. Sosiaalisen median vuorovaikutteisuus mah-
dollistaa asiakkaiden matalan kynnyksen yhteydenoton yritykseen, mik& voi johtaa asia-
kaspalautteiden monipuolisuuteen. (Vilkas, 16-17.)

Sosiaalisen median markkinoinnin strategiaa luodessa kannattaa pitda mielessa riski epa-
onnistumisesta, ja miten siihen varaudutaan. Hyvalla asiakastuntemuksella luodaan on-
nistunut somemarkkinoinnin strategia, eli valitaan esimerkiksi kaytetyt kanavat ja viestin-
nan sisalto ja asiakaskunnan aktivointitavat. Negatiiviseen palautteeseen on syyta rea-
goida nopeasti ja avoimesti, eikd missdén nimessa vaieta asiasta. Niin positiivinen kuin

negatiivinen maine leviaa sosiaalisessa mediassa helposti. (Vilkas, 17-18.)

Muita verkkokaupan markkinointitapoja

Uutiskirjeet ovat tehokas keino muistuttaa vanhoja asiakkaita verkkokaupan tarjonnasta.
Asiallinen uutiskirje on informatiivista ja asiakkaan ndktkulmasta tarpeellista sisaltoa tar-
joava markkinoinnin valine. Lisdarvoa uutiskirjeelle voidaan tuottaa tarjoamalla sen kautta
alennuksia tai etuja asiakkaalle. Hyva uutiskirje on lyhyt ja tiivis, ja mahdollisesti sisaltaa
linkkeja yrityksen tuottamiin pidempiin teksteihin. Uutiskirjeen vastaanottaja harvoin ehtii
paneutua pitkiin teksteihin, joten yksityiskohtaisempi informaatio on syyta sisallyttaa yrityk-
sen blogiin tai verkkosivulle, ja lisata uutiskirjeeseen linkki haluttuun julkaisuun. Uutiskir-
jeen muotoiluun ja ulkoasuun kannattaa kiinnittda huomiota, jotta kirje néakyy vastaanotta-

jalle toivotulla tavalla. (Vilkas, 24.)
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Verkkokauppaan on mahdollista sisallyttdd ehdotuksia muista tuotteista, mit& kutsutaan
ristinmyynniksi. Automaattinen ristiinmyynti tarkoittaa verkkokaupan tekemia ehdotuksia
muista tuotteista muiden asiakkaiden ostopaatoksiin perustuen. Manuaalisessa ristiin-
myynnissa verkkokaupan hallinnoija voi itse valita tuotesivuilla esiin nostettavat tuotteet
lisamyynnin saavuttamiseksi. Tuotteet voivat olla oheistuotteita tai vaihtoehtoisia tuotteita.
(Vilkas, 25.)

Jalkimarkkinointi viittaa yhteydenottoon asiakkaaseen kaupan jalkeen. Tyytymattdmaan
asiakkaaseen voidaan vaikuttaa viela kasittelemalla reklamaatio nopeasti ja avokatisesti.
Jalkimarkkinoinnissa voidaan kehottaa tuotearviointeihin tai esimerkiksi lisata alennusku-
ponki seuraavaa ostokertaa varten. Kannustamalla tyytyvaisia asiakkaita ilmaisemaan
mielipiteensa yrityksen tuotteista lisataan verkkokaupan positiivista mielikuvaa. (Vilkas,
27.)

3.4 Verkkokaupan toimitusketju

Verkkokauppa tuo mukanaan uusia komponentteja toimitusketjuun. Keskikokoisesta suur-
yritykseen toimitusketju vaatii jo toiminnan- tai toimitusketjunohjausjarjestelmaa. Pienem-
missa yrityksissa voi parjata integroimattomilla tyokaluillakin. Toimitusketjun menestysteki-
j6ihin kuitenkin kuuluu selkeéa toimitusketjun strategia, joka tunnistaa ketjun heikkoudet ja
vahvuudet, seka sisaltaa selkeitd parannusta ajavia projekteja. Vaatimuksia, joihin jokai-
sen toimitusketjun pitaisi pyrkia on informaation lapinakyvyys koko toimitusketjun pituu-
delta. Tahan kuuluu esimerkiksi varastosaldon ja toimitusaikojen reaaliaikainen tieto. (Tur-
ban, ym. 2010, 289-290.)

Cunninghamin mukaan B2B-toimitusketju eroaa B2C-toimitusketjusta siten, ettd B2B-toi-
mijat ovat itse vahvasti osa toimitusketjua, joten heidéan on pystyttava luomaan lisdarvoa
toimitusketjun muille osapuolille. Menestyva B2B-yritys tunnistaa oman alansa tarpeet ja
tarjoaa palvelua tai tuotteita ratkaisuna tarpeeseen. Cunningham mainitseekin B2B-kau-
pan kulmakiviksi prosessin ja markkinoiden tehostuksen, jonka avulla yritys voi saavuttaa

markkinoilla etulyéntiaseman. (Cunningham 2002, 32.)
Myds Laudon ja Traver painottavat Turbanin tapaan toimitusketjun lapinakyvyyden tar-

keytta. Toimittajien, tilausten, logistiikan ja hintatietojen pitdé olla saatavilla yrityksen toi-

mitusketjussa sisaisesti ja ulkoisesti. Kumppaneiden informointi on erityisen tarkeaa ky-
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synnan ennusteiden ja tuotannon aikataulutuksen osalta. Informaation jakamisella eteen-
pain voidaan ehkaista viiveita toimitusajoissa seka parantaa tuotannonsuunnittelun oikea-
aikaisuutta. Liséksi Laudonin ja Traverin mukaan tilausten ja logistiikkapartnereiden hal-

linta on tarke& osa toimitusketjun hallintaa. (Laudon & Traver 2017, 819.)

Verkkokaupan toimitusketjun infrastruktuuriin voi kuulua ekstranet ja intranet seka portaa-
lit. Erityisia tydkaluja hallintaan tarjoaa erilaiset palveluntarjoajat, jotka voivat tuottaa esi-
merkiksi tydnkulun seurantaan, tunnistukseen ja jaljitykseen sopivia palveluita. Tasta esi-
merkkina RFID-systeemi, jolla voidaan seurata tavaran liiketta. Tarkeiksi toimitusketjun
komponenteiksi Turban ym. nostavat verkko-ostot, yhteisen suunnittelun, varaston hallin-
nan, yhteisen tuotekehityksen, seka e-logistiikan, joka voi olla kolmannen osapuolen toi-
mittama. (Turban, ym. 2010, 291-294.)

Toimitusketjun hallintaan kuuluu vahvasti logistinen suunnittelu ja logistiikan strategiset
ratkaisut. Kaupankaynnin selkiyttamiseksi Kansainvalinen Kauppakamari yllapitaa Inco-
terms-toimituslausekekokoelmaa. Toimituslausekkeet maarittavat kauppakumppanien va-
lilla tavaran toimitukseen kuuluvat vastuut ja velvollisuudet, joihin kuuluu mm. kuljetusso-
pimuksen, riskin siirtymisen, vienti- ja tuontiselvityksen vastuut, ja kumman osapuolen

kontolle ne kuuluvat. (Logistiikan maailma.)

3.5 Ulkomaankaupan saannokset ja erityishuomiot

Kansainvalisyys on tiivis osa verkkoliiketoimintaa, minka vuoksi tdssa opinnaytetydssa on

haluttu sivuta myos joitain kansainvalisen B2B-kaupan erityishuomioita.

3.5.1 Verotus ja ulkomaankauppa

Verkkokauppa mahdollistaa globaalin kaupankaynnin vaivattomasti, ja globaalius on tiivis
osa verkkokaupankayntiad. Erilaisten yhteis6kauppa- ja vapaakauppasopimusten takia yri-
tyksen on tiedostettava erilainen verokohtelu kotimaan, EU-asiakkaiden ja vientiasiakkai-
den kesken. Kotimaankaupassa myyjan tulee peria ja tilittda kotimaan arvonlisaverolakiin
perustuva arvonlisdvero (Verohallinto, a 2017). Sovellettava veromenettely maaraytyy

paaosin tavaran liikkeen perusteella, ja ostajan verovelvollisuudella. Lisaksi veromenette-
lyihin on ehtona, etté joko myyja itse tai ostajan valtuuttama kolmas osapuoli toimittaa ta-
varan ostajalle ostajan kotimaahan, muutoin Suomen rajojen sisalla ulkomaiselle ostajalle
kuljetukseen luovutettu tavara on kotimaankauppaa, tiettyja harvinaisia poikkeuksia lu-

kuun ottamatta. (Taipalus & Jalava 2015).
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Myyjalla on todistusvelvollisuus tavaran EU:n ulkopuolelle toimittamisesta. Jos viennista ei
ole nayttoa, kauppa kasitellaédn kotimaan kaupan saanndsten mukaan. Myyja on viejan
roolissa velvollinen tekemaan tullille vienti-ilmoituksen, ja tullilta saatu poistumisvahvis-
tettu luovutuspaatds hyvaksytaan naytoksi viennille, joka on siten peruste arvonlisaverot-
tomalle myynnille. Palvelun myynnissa on huomioitava eroava verokohtelu, silla myynti-
maasaannokset maarittavat, milla valtiolla on oikeus peria veroa myynnista. Lahtbkohtai-
sesti B2B-palvelukaupan verotus tapahtuu siind maassa, jonne ostaja on sijoittautunut,
poiketen kuluttajakaupasta, jossa verotetaan myyjan maan mukaan. (Taipalus & Jalava
2015; Verohallinto, a 2017.)

Tavaran myynti on siis ulkomaankaupassa lahtokohtaisesti verovapaata. Ostajan ei tar-
vitse olla EU:n ulkopuolinen toimija, kunhan tavara toimitetaan ostajan vastaanotettavaksi
EU:n ulkopuolelle. Myds myynti kotimaiselle ostajalle, jolle myyja toimittaa tavaran EU:n
ulkopuoliseen maahan kaytettavaksi, on verovapaata vientikauppaa. (Taipalus & Jalava
2015.)

EU-maiden valistéa kauppaa kutsutaan yhteisémyynniksi. Myynti kasitella&n arvonliséave-
rottomana myyntina. Perusteena verottomuudelle on molempien osapuolien rekisterdity-
minen arvonlisdverovelvolliseksi johonkin EU-maahan, ja tavaran kuljetus EU-maasta toi-
seen. Myyijalla on velvollisuus ja oikeus tarkistaa ostajan verovelvollisuus ostajan EU-alv-
numerolla. Lisaksi laskulla on oltava nakyvissa sekd myyjan, ettd ostajan alv-numero.
Laskulla on myds mainittava "Intracommunity supply, VAT 0%”, jolla perustellaan veroton
myynti. Yhteisdmyynnisté ja -hankinnasta on tehtava ilmoitus arvonlisaveron yhteenvetoil-

moituksella, eli intrastat-ilmoituksella. (Verohallinto, b 2010; Verohallinto, a 2017.)

Maahantuonnilla viitataan tavaran tuontiin EU:n veroalueen ulkopuolelta. Tulli perii tavara-
nimikkeisiin perustuvat tullit ja maksut, seké arvonlisdveron ALV-rekisterditymattomilta
henkildilta ja yhteisoiltd. Vuodesta 2018 lahtien arvonlisaverovelvollisiksi rekisterdityneet
yritykset ja yhteisot tilittavat maahantuonnista arvonlisdveron Verohallinnolle. ALV-kanta
perustuu luonnollisesti tavaran lajiin. Arvonlisavero on oma-aloitteinen, eli verovelvollisen
taytyy itse laskea ja tilittdd maahantuonnista syntyva arvonlisédvero. Huomionarvoista on
myds, etta arvonlisaveroperusteeseen kuuluu kauppahinnan lisaksi kuljetus-, lastaus-,
purkaus- ja vakuutuskustannukset Suomessa olevaan maarépaikkaan asti. Jos tavara tu-
lee verovahennyksiin oikeuttavaan kayttoon, ei tavarasta tarvitse kantaa veroa vaan so-
velletaan lykattyd menettelya. Tama ei ole luvanvaraista toimintaa eiké edellyta erityiskri-
teereja. (Jokinen & Kaleva 2017.)
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B2B-verkkoliiketoiminta edellyttda siis myyjaltd asiakkaan ja kauppatilanteen tunnista-
mista, seké tunnistamiseen perustuvaa personoitua kohtelua ja palvelua. Myyja on vas-
tuullinen keraamaan ja tilittAmaan, seka todistamaan perusteet verolliselle tai verottomalle
kotimaan-, ulkomaan-, tai yhteisomyynnille. Tama on syyta huomioida verkkokaupan las-

kutusjarjestelmassa.

3.5.2 Verkkokaupankaynnin lait ja erityiskysymykset

Kuten jo aiemmassa kappaleessa mainittua, kotimaisessa yritysten valisessa verkkokau-
passa houdatetaan paaosin Kauppalakia ja Oikeustoimilakia. Oikeustoimilaista 16ytyy
maarayksia sopimusten synnystéd, kauppalaista taas osapuolia velvoittavia tekijoita. Kan-
sainvaliseen kauppaan on YK:n yleissopimus. Nama kaikki edella mainitut ovat erityisesti
irtaimen ja tavaran kauppaan tarkoitettuja lakeja. Yleisesti yritysten vélisessa kaupankayn-
nissa vallitsee sopimusten muotovapaus, eli sopimus voidaan tehda, vaikka suullisesti tai
sahkoisesti. Tahan on kuitenkin syyta kiinnittd& huomiota, sillé joissain maissa on tiukat
saadokset sopimusten muodoille, jolloin muotovapaus raukeaa ja sopimukset voivat olla

patemattdmia naissa maissa. (TIEKE.)

Sopimukset tulevat ajankohtaisiksi erityisesti kiistatilanteissa. Yrityksen oikeusturvan kan-
nalta on suotavaa yllapitaa vakiosopimusta, joka patee jokaiseen solmittuun kauppaan,
ellei muusta sopimuksesta ole neuvoteltu. Vakiosopimus koostuu vakioehdoista, jotka so-
veltuvat yleisesti kaytavaan kaupankayntiin. Verkkokaupassa saattaa olla useita ostajia,
joiden ostojen suuruus ja frekvenssi maarittaa niiden merkityksen verkkokauppiaalle. Mer-
kittaville avainasiakkaille luodaan usein kahdenkeskinen sopimus, mutta yleissopimuk-
sella voidaan kattaa pienemmat ja harvemmin ostavat asiakkaat. Yleissopimus kannattaa

littaa asiakkaan saataville esimerkiksi verkkosivuille. (TIEKE.)

Joillekin aloille on verkossa myynnissa valmiita vakiosopimuksia. Naihin kannattaa tutus-
tua, mikali juuri omalle alalle 16ytyy vakioehdot. Valmiiden vakioehtojen osto voi olla kan-

nattavampaa kuin lakimiehen konsultointiapu omia ehtoja muodostaessa.

Verkkokaupankaynnissa kiinnitetaan erityistd huomiota osapuolten tunnistukseen. Niin sa-
notusti tahdonilmaisun vastaanottajalla on riski vastapuolen todellisuudesta ja vilpittémyy-
desta. Riskin kantaja joutuu selvittamaan tarpeellisin keinoin, onko vastapuoli kelvollinen
kauppakumppani. Myyja siis joutuu tilauksen saadessaan selvittdmaan ostajan taustan ja

onko ostajalla toimivalta tilauksen tekemiseen. Esimerkiksi myyjan vastuulla on tarkistaa
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ostajan ALV-velvollisuus, jonka perusteella on sallittua tehdé yhteisékauppaa arvonlisave-
rottomasti. Toki ostajankin on syytd vakuuttua myyjan luotettavuudesta. Aidoista yrityk-
sista on usein melko paljon tietoa saatavilla jo pelkilla internethauilla, lisdksi maksua vas-

taan voi tarkistaa luottotiedot luottotietorekisterista. (TIEKE.)

Sopimus syntyy lahtékohtaisesti sitten kun osapuolet ovat hyvaksyneet toisiaan vastaavat
tarjoukset. Tarjoukseen on sisallyttava sopimusehdot ja liuta tarkeita tietoja, jotka sitovat
kauppakumppaneita tarjouksen hyvaksymisen jalkeen. Naita tietoja ovat mm. osapuolten
tiedot, tuotetiedot, hinta, maksu- ja toimitusehdot, toimitusaika ja -tapa, tarjouksen voimas-
saoloaika. Tarjouksen tekija sitoutuu tarjoukseen siita hetkesta lahtien, kun vastaanottaja
on siihen tutustunut. Vastaanottaja voi hyvaksya, hyljata tai tehda vastatarjouksen. Sopi-

mus syntyy siis, kun osapuolet paasevat tarjouksesta yksimielisyyteen. (TIEKE.)

3.5.3 Tietoturva

Tietoturva viittaa tiedon ja tietojarjestelmien suojeluun luvattomalta kaytoltda, muokkauk-
selta, tarkastelulta ja julkistukselta. Verkkoliiketoimijalla on velvollisuus huolehtia asianmu-
kaisesta tietoturvasta. Myos palveluntarjoajien tietoturva on oltava kunnossa. Tietorekiste-
rien sailyttdminen relevanttina osaltaan pienentéa riskin laajuutta. (Turban, ym. 2012, 488;
Kartano 2011, 80-81.)

GDPR on erityisesti henkildtietoihin keskittyva tietosuoja-asetus, joka velvoittaa yritykset

toimimaan tietosuojan edistdmiseksi. Asetuksessa mm. maaritellaan milloin yritys saa ka-
sitella henkildtietoja. Siina eritelladn myds tietosuojaperiaatteet, joiden mukaisesti henkil®-
tietoja on kasiteltava. (Tietosuojavaltuutetun toimisto.) GDPR sisaltaa pakottavia lakipyka-

lia, joiden laiminlyénnista voi koitua yritykselle uhkasakkoja.

3.6 B2B-verkkoliiketoiminnan johtaminen

Verkkokaupan johtaminen ei juurikaan eroa tavallisen liiketoiminnan johtamisesta. Kar-
tano siteeraa YAMK-opinnaytetydssaan Bothan kirjaa Managing E-Commecre in Business
(2011, 39), joka luettelee B2B-verkkokaupan menestystekijoiksi brandin vahvuuden ja tun-
nettuuden, asiakaspalvelun, hintatason, toimittajien monipuolisuuden ja asiakastietojen
luottamuksellisuuden. Naista erityisen tarkeita ovat brandin tunnettuus ja maine. Valmiin
kivijalkakaupan brandin siirtaminen verkkokauppaan vaatii erilaisia ratkaisuja kuin itsenéai-

sen verkkokaupan bréandin luonti. (Kartano 2011, 39-40.)
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Verkkokaupan johtamisen ytimessa on kriittisten menestystekijdiden tunnistus. Mitatta-
vuus ja todennettavuus ovat tarkeitd kriteereja seurattavien tekijdiden valinnassa. Ala- ja
yrityskulttuurisidonnaisuus vaikuttavat luonnollisesti mittarien valintaan. (Kartano 2011,
89.)

Kartano myds avaa opinnaytetydssaan Trepperin kirjasta E-kauppa strategiat (2001, 93)
johdon nakdkulmasta tarkeitd menestystekijoita verkkokaupalle. Naitd ovat mm. johdon
sitoutuminen hankkeeseen, ulkopuolisen asiantuntijan konsultointi, odotusten listaus ja tu-
losten seuranta, jarjestelman vastaavuus liiketoiminnan tarpeisiin, tietojarjestelmien integ-
rointi, henkilékunnan ja yhteistyétahojen tiedonvalitys, henkilokunnan koulutus, kriittisten
tekijoiden tunnistus. (Kartano 2011, 41.)

Ennen verkkokaupan julkaisua on syyté vield valmistautua itse julkaisuun ja sen hallin-
taan. Toimimaton ja hidas verkkokauppa ajaa asiakkaat helposti kilpailijalle. Joidenkin tut-
kimusten mukaan jopa kolmannes hylk&& hitaasti toimivat sivut jo alle 10 sekunnin odotte-
lun jalkeen. Seuraavien askelien avulla voi arvioida verkkokauppansa valmiutta; arvioi
mahdollisen aiemman tiedon perusteella tulevat ruuhkahuiput ja valmistaudu niihin, maa-
rittele pullonkaulat ja varaa aikaa sivuston kuormituksen siedon testaamiseen arvioidulla
maksimikavijamaaralla. Lopuksi markkinointitiimilla on hyva olla valmiudessa kommuni-
kointisuunnitelma mahdollisen sivuston kaatumisen varalle. Tiedotteen on oltava la-
pindkyva, ja sen olisi hyva sisaltaa tietoa siita, miten ja milloin ongelmat pyritaan ratkaise-

maan. (Hammar 2018.)
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4 Pohdinta

Kirjallisuuskatsaus kokoaa yhteen hyddyllisen paketin nakdkulmia lahestyd B2B-verkkolii-
ketoimintaa. Osin vertailun kohteena ollut B2C-verkkoliiketoiminta on opinnaytettiden
kohdalla hieman yleisempi aihe, josta myds 16ytyy reilusti tutkimustietoa. Kirjallisuudessa-
kin monet hyddyntavat B2B ja B2C-liiketoimintojen vertailua. Verkkokauppojen historiaa
tarkastellen onkin luonnollista, etté kuluttajakaupan puolelta on tuotettu jokseenkin enem-
man tutkimusdataa. Kuluttajakaupan tuntemus ei kuitenkaan ole suoraan sovellettavissa

B2B-liiketoiminnan kehittamiseen tiettyjen eroavaisuuksien vuoksi.

Kirjallisuutta kriittisesti pohtiessa on syyta huomioida teknologian ja verkon trendien
luonne nopeasti kehittyvina ja muuttuvina tekijoina, jonka vuoksi esimerkiksi sosiaalisen
median markkinointikanavat saattavat muuttua eparelevanteiksi ajan kuluessa. Nykyaan
on harvinaisempaa, etta yritykset paasevat hydtymaan "first mover” -edusta verkkokaup-
pojen kohdalla, mutta aallon harjalle on silti mahdollista paasta ajankohtaisella ja kaivattua

lisdarvoa tuottavalla verkkokaupparatkaisulla.

Opinnaytetyo esittelee konkreettisia vaihtoehtoja pien- ja keskisuurille yrityksille verkko-
kaupparatkaisuiksi. Liséksi opinnaytety® tarjoaa pohdittavia aiheita strategian ja verkko-
kauppaprojektin suunnitelman tueksi. Varsinainen verkkokaupan avaaminen vaatii kuiten-
kin perustavanlaatuisen pohjatydn ja mahdollisesti ulkoa hankittua ammattiosaamista mm.
infrastruktuurin rakentamiseen ja markkinatutkimuksen toteutukseen. On my6s huomion-
arvoista, ettei kukaan voi taata menestysta edes toimivilla tydkaluilla, vaan liiketoiminta-
mallin ja -idean menestys, seké soveltuvuus verkkokauppaan on ehdoton edellytys liike-

toiminnan kannattavuudelle.

Kirjallisuutta ja lahdemateriaalia tutkiessa nousi esiin useita erilaisia tulevaisuuden ske-
naarioita. Erityisesti mobiilia verkkokauppaa pidetdédn seuraavana suuren kayttgjakunnan
saavuttavana trendind myos B2B-kaupan puolella. Liséksi uuden sukupolven tydntekijat
tuovat mukanaan uudenlaisia odotuksia yritystenvéliseen kaupankayntiin. Tarkeimmaksi
elementiksi nousee ostajalle tuotettu lisdarvo, joka lisdantyy ostokokemuksen parantu-

essa.

Raportin teoreettinen luotettavuus on korkealla tasolla monipuolisten lahteiden ansiosta.
Trendit kuitenkin muuttuvat ja tutkimusdata paivittyy. Raportissa hyddynnetyt kvantitatiivis-
ten tutkimusten tulokset esimerkiksi verkkokauppojen yleisyydesta ja suosiosta menetta-
vat ajankohtaisuutensa hyvinkin nopeasti. Se ei kuitenkaan ole oleellista varsinaisen B2B-

verkkokaupan rakentamisen ja johtamisen kannalta.
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Aihealueelta jatkotutkimusta voisi suorittaa esimerkiksi mobiilin verkkokaupan osalta, mil-
lainen mobiili verkkokauppa sopii erityisesti B2B-yritysten tarpeisiin ja onko ulkomailla ha-

vaittu mobiilin B2B-verkkokaupan kasvu myds trendi Suomessa.

Kirjoittajan oma ymmarrys verkkokaupoista kokonaisuudessaan kasvoi koko opinnayte-
tydprojektin lapi. Aiempaa asiantuntemusta ja omia kokemuksia sai hyddyntaa kirjoitta-
essa ulkomaankaupan merkityksesta verkkokaupalle, ja verkkokaupan toimitusketjusta.
Varsinkin verkkokaupan markkinoinnista ja tietoteknisista ratkaisuista seka strategisesta
johtamisesta raportoidessa kirjoittajan henkilékohtainen ammatillinen tietotaito kasvoi ja

syventyi aiempaa laajemmaksi.
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