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Abstract

The subject of this thesis was an interview with e-commerce merchants in Southern
Savonia. The thesis was commissioned by Polku kansainvaliseksi verkkokauppiaaksi -
project. The object of this thesis was to examine the state of the merchants’ e-commerce in
Southern Savonia. The research questions were, what does it take to be an e-commerce
merchant and what kind of business goals do these merchants have.

The theoretical part of this thesis is composed of two main chapters which are e-
commerce, building e-commerce and maintaining it. The chapter on e-commerce, covers
what e-commerce is, what the advantages of e-commerce compared to a brick and mortar
store are, functionality of e-commerce and customers’ purchase journey on an e-commerce
site. The third chapter consists of building e-commerce and maintaining it. This chapter
also discusses the know-how an e-commerce merchant needs, how to build an e-
commerce site, how to improve the e-commerce site, how to increase the visibility of the e-
commerce site and how to monitor the profitability of an e-commerce.

The research method in this thesis was qualitative research, which was implemented by
means of semi-structured interviews by phone and email. The interviewees were two e-
commerce merchants in Southern Savonia. The reason for only two interviewees was the
lack of interest by other e-commerce merchants, the area restriction to Southern Savonia,
and the restriction of not involving e-commerce merchants who were part of the
commissioner’s project.

The results of the research indicate that the biggest problem in this thesis was the limited
number of interviewees. The results from the research were that e-commerce merchants
need a lot of IT skills as well as marketing skills to be able to run the ecommerce site
without help from a third party service provider. The e-commerce merchants’ future
business goals were very dependent on the nature of their e-commerce business. E-
commerce merchants must be multi-talented so that the site can be run without problems
and profitably. The results from the research were then compared to the results from the
commissioner. These results were quite similar even though the number of interviewees
was so small.
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1 JOHDANTO

Ostosten tekeminen verkossa on nykyaan yha suurimmalle osalle ihmisista
luontevaa toimintaa. Verkkokauppa on mielenkiintoinen aihe, silla
verkkokauppojen mééara ja verkkokauppojen suosio on kasvussa, mika tekee
aiheesta ajankohtaisen. Ihmiset tekevat nykyaan ostoksia verkossa
luontevasti ja se on monelle tuttu tapa eika sita enda vieroksuta.
Verkkokauppa mahdollistaa yritykselle sen, ettei heilla tarvitse olla
konkreettista kivijalkamyymal&aa, joka saattaa vieda resursseja ja aikaa.
Verkkokaupan avulla yritys voi myds saavuttaa inmisia tehokkaammin.
Verkkokaupan asiakkaina voi olla kuka tahansa ihminen maantieteellisesta
sijainnistaan riippumatta. Tama ei siis rajoita esimerkiksi sita, etta yrityksen
asiakkaina on vain kyseisen alueen asiakkaat vaan verkkokauppa tavoittaa

kaikki siitd kiinnostuneet.

Toimeksiantajana talle opinnaytetyolle toimii Polku kansainvéaliseksi
verkkokauppiaaksi -hanke, jonka tavoitteena on kasvattaa ja kansainvalistaa
etelasavolaisia verkkokauppoja. Polku kansainvéliseksi verkkokauppiaaksi -
hankkeen ovat toteuttaneet Miksei Oy ja Kaakkois-Suomen
ammattikorkeakoulu. Taman opinnaytetyon tavoitteena on tutkia
etelasavolaisten verkkokauppojen tilaa. Opinnaytetyon tutkimuskysymykset
ovat seuraavat: mita verkkokauppayrittdjyys vaatii seké millaisia likketoiminnan
tavoitteita verkkokaupoilla on. Ty6 rajataan koskemaan verkkokauppiaita
Etela-Savossa. Taman opinnéytetyon avulla saadaan tuotettua tietoa
etelasavolaisten verkkokauppojen tilasta, mistd on hy6tyd muun muassa
Polku-hankkeelle. Taman opinnaytetydn eraana tavoitteena on saada
lisdtietoa myos niistéa eteldsavolaisista verkkokaupoista, jotka eivét olleet

mukana Polku-hankkeessa.

Ty6n empiirinen aineisto keratdan haastattelemalla eteldsavolaisia
verkkokauppiaita. Haastatteluiden avulla saadaan suoraan verkkokauppiailta
vastaus siihen, millaista osaamista verkkokauppayrittajyys vaatii seka millaisia
liiketoiminnan tavoitteita heilld on. Kerdan haastatteluista saamani tiedon, ja
esittelen saamani tulokset tdssé opinnaytetytssa. Mielestéani

verkkokauppiaiden haastatteleminen on tarke&4, jotta voidaan saadaan
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todellinen kuva yrityksista ja niiden yrittdjista. Verkkokaupat ovat
henkil6kohtaisia yrittajilleen. Jokaisella

verkkokaupalla on oma tarinansa, seka verkkokauppayrittajalla
henkilokohtainen kiinnostuksensa myymaansa tuotetta tai palvelua kohtaan.
2 VERKKOKAUPPA

Tasséa luvussa kasitellaan aluksi verkkokaupan perusasioita eli mita
verkkokauppa on ja miksi se on kasvanut ja kasvaa jatkuvasti. Luvussa
kerrotaan myos, kuinka verkkokauppa on muokannut ja muuttanut joitain aloja
pysyvasti. Taman jalkeen luvussa kerrotaan, kuinka verkkokauppa muuttuu
kuluttajien tarpeiden mukaan. Taméan jalkeen vertaillaan verkkokaupan etuja
verrattuna perinteiseen kivijalkamyymalaan, luvussa on myds tahan liittyen
verkkokaupan haasteista ja kilpailuedusta. Taman jalkeen on verkkokaupan
toiminnallisuudesta kuten siitd, miten verkkokaupan ulkoasu tulisi rakentaa.
Lopuksi luvussa on verkkokaupan asiakkaan ostotapahtumasta ja sen

vaiheista.

2.1 Mita verkkokauppa on

Verkkokauppa tarkoittaa sahkoistd kaupankayntia, joka voi olla yritysten
valista (Business to business = B2B), kuluttajille suunnattua (Business to
consumer B2C) tai kuluttajien valista (consumer to consumer = C2C). (Hallavo
2013.) Ensimmaiset verkkokaupat aloittivat toimintansa maailmalla vuoden
1992 aikoihin. Verkkokaupalla tarkoitetaan sita prosessia, jossa joko ostetaan
tai myydaan tuotteita tai palveluita verkossa. Verkkokaupan avulla voidaan
lisata yrityksen tulosta, vahentéa palvelukuluja, saada lisaa markkinaosuutta

seka parantaa asiakaspalvelua ja asiakaskokemusta. (Mourya & Gupta 2014.)

Verkkokauppa on tullut jaadakseen. Verkko-ostamisesta on tullut arkipaivaa
ihmisille ympari maailmaan, mutta myés Suomessa verkko-ostaminen on
kasvanut hurjaan tahtiin. (Lahtinen 2013.) Paytrailin toteuttamassa
Verkkokauppa Suomessa -raportista (2018) selviaa, kuinka vuonna 2018
Suomen verkkokaupan liikevaihto oli 12,2 miljardia euroa. Kasvu on ollut
hurjaa, silla se on kasvanut vuodesta 2017 huimat 18 prosenttia.
Verkkokaupasta on tullut kaupoille merkittavaa liiketoimintaa. Jatkuvaa kasvua
verkko-ostamiselle tukee ihmisten lisdantyva myonteinen kokemus verkko-

ostamisesta seka verkosta I6ytyva tarjoaman monipuolisuus. (Lahtinen 2013.)
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Myds ostamisen nopeus, ajan saastaminen seka laajan tuotevalikoiman
saatavuus 24 tuntia vuorokaudessa lisdé verkko-ostamisen suosiota (Paytrail
2018).

Verkkomyynnin suosion lisddntyminen voidaan nahda joillain aloilla hyvinkin
laajasti. Esimerkiksi matkojen ja lentolippujen myynti on siirtynyt lahes
kokonaan verkkoon. Tama on siten myds nakynyt kivijalka myymaldiden

katoamisena katukuvasta. (Lahtinen 2013.)

Verkkokauppa muokkautuu ja muuttuu kuluttajien tarpeiden mukaan.
Verkkokauppiaan tulee ymmartaa asiakkaiden ostokayttaytymista seka
muutosta, ja taten kehittaad palveluitaan sen pohjalta. (Hallavo 2013.)
Esimerkiksi viime vuosina suosiotaan on kasvattaneet erilaiset palvelut kuten
videosuoratoistopalvelut seka yha useampi kuluttaja tilaa elintarvikkeita
verkosta suoraan kotiin. Nama palvelut ovat syntyneet asiakkaiden tarpeista
helpottaa arkea. (Paytrail. 2018.) On siis tarkeaa pyrkia erottumaan ja
huomaamaan oman yrityksen asiakkaiden tarpeet, jotta voidaan tehda tulosta
jatkuvasti kasvavalla verkkokaupan alalla. Verkkokauppiaan on hyva miettia,
onko yritykselle kannattavampaa keskittya kapeaan segmenttiin ja olla niin
sanottu erikoisliike oman alan tuotteissa. Vai onko yritykselle parempi koittaa
tavoittaa mahdollisimman paljon yleis6a ja tarjoa laaja valikoima tuotteita

monille eri segmenteille. (Hallavo 2013.)

Verkko-ostamisen suosion kasvamisen myoéta ihmiset ovat hakeneet
helpompia ja nopeampia tapoja tiedonhakuun ja ostostentekoon. Tasta
johtuen mobiiliostaminen on ollut kasvava trendi jo pitkaan. Aktiiviset verkko-
ostajat, jotka ovat tottuneita ostosten tekemiseen verkossa kayttavat
alypuhelimiaan ostosten tekoon kasvavassa méaarin. Ostosten lisaksi
mobiilissa etsitddn kaupallista tietoa, myymaldiden yhteystietoja seka
tuotteiden hinta- ja saatavuustietoja. Siksi verkkokauppiaan tuleekin
varmistaa, ettd heidan verkkosivunsa toimivat mutkattomasti myos
mobililaitteilla. On my6s hyva varmistaa se, ettéd asiakkaan on helppo loytaa

Googlesta verkkokaupan yhteystiedot yhden haun avulla. (Lahtinen 2013, 16.)

Verkkokaupassa kilpailu on kovaa, jolloin verkkokauppiaan tulee tietaa

tarkkaan missa he ovat hyvia ja mitéa he voivat asiakkailleen tarjota. On
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tarkeaa, etta jo alussa tiedetaan verkkokaupan kohderyhmat seka tavoitteet.
Verkkokauppaa voidaan toteuttaa monella eri tavalla. Verkkokauppa voidaan
toteuttaa suurilla resursseilla tai vastaavasti hyvin pienilla resursseilla.
Verkkokauppaa voidaan tehda joko jo olemassa olevan kivijalkamyymalan
kanssa tai verkkokauppa voi olla ainoa myyntimuoto yritykselle.
Verkkokauppoja on suuria ja pienid. Verkkokaupassa voidaan myyda joko
tuotteita tai palveluita. Tasta syysta on tarkeaa, etta jokaista verkkokauppaa
mietitaan yksiloné ja verkkokauppaan liittyvat ratkaisut suunnitellaan

sopimaan kyseiselle yritykselle. (Yrityksen perustaminen 2019.)

2.2 Verkkokaupan edut verrattuna perinteiseen kivijalkamyymalaan

Verkkokauppa tuo yrittajalleen paljon etuja verrattuna perinteiseen
kivijalkamyymalan. Yksi naista eduista on muun muassa helpompi kontaktointi
asiakkaiden kanssa, ja sen avulla voidaan toteuttaa helposti yrityksen ja
asiakkaiden valista asiakaskommunikaatiota. Asiakaskommunikaation avulla
voidaan tehda esimerkiksi asiakkaiden kanssa yhteisia tuotekehityksia josta
hyotyvat niin yrittéja kuin asiakkaatkin. Toinen verkkokaupan etu on laaja
markkinapeitto. Verkkokaupan koosta huolimatta voi yritys tavoittaa kenet
tahansa yrityksen tuotteista tai palveluista kiinnostuneet niin ympari Suomen
kuin my6s ympari koko maailman. Odotuksena tietenkin se, etta
verkkokaupalla on vahintd&n englanninkieliset verkkosivut seka
toimitusmahdollisuudet eri maihin. Verkkokaupan etuna asiakkaalle on sen
helppo saatavuus. Verkkokauppa on asiakkaan kaytettavissa 24 tuntia
vuorokaudessa ilman minkaanlaisia lisdkustannuksia yrittajalle. (Hallavo
2013))

Verkkokaupan etuja on myos asiakashankinnan- seka
markkinointikustannusten aleneminen. Verkossa on monia eri tapoja kohdata
seka hankkia asiakkaita ja jotkut niista ovat ilmaisia. Markkinointi on
edullisempaa verkossa ja se voi myos oikeanlaisella markkinoinnilla tavoittaa
enemman ihmisid. Verkkokaupan etuna on myods mahdollisuus laajaan
valikoimaan. Perinteisen kivijalkakauppiaan on hankala koittaa mahduttaa
suurta valikoimaa pieneen liikkeeseen, kun taas verkossa valikoima on helppo
pitdd suurempana hyvien toimittajaintegraatioinnin avulla. Verkossa

verkkokauppias myds oppii tuntemaan asiakkaansa. Jos verkkokaupassa
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asiakas luo esimerkiksi asiakastilin, tallentuu télle tilille asiakkaan
tilaushistoria, jolloin verkkokauppiaan on helppo esimerkiksi personoida
markkinointia talle kyseiselle asiakkaalle. Taméa markkinointi tapahtuu
kuitenkin automatisoidusti eli asiakkaat jaetaan heidan ostokayttaytymisen
mukaan ryhmiin, joille suunnataan tietyn tyyppista markkinointi sisaltoa.
Taméan tyyppinen automatisoitu jarjestelma tulee kuitenkin ensin rakentaa

verkkokauppaan. (Hallavo 2013.)

Verkkokaupan haasteet

Kuten normaalilla kivijalkamyymaéla on verkkokaupalla my6s joitain haasteita,
jotka yrittdjan on hyva muistaa. Yhtena haasteena verkkokauppias saattaa
huomata heti alussa verkkokaupan aloittamisen kustannukset. Erityisesti kun
verkkokauppaa ryhdytddn perustamaan, saattaa kuluja tulla hyvin nopeasti.
Yllattavia kuluja tulee muun muassa verkkotunnuksen rekisteroinnista,
verkkokauppasivuston perustamisesta seka integraatioista ulkopuolisten
palveluiden kanssa. Lisaksi esimerkiksi verkkokauppaan tulevan henkiloston
koulutus vie resursseja. Nama kaikki kulut ovat kuitenkin pakollisia menoja
joita lahes kaikille verkkokaupan aloittaville verkkokauppiaille tulee. Naméa
kulut kannattaakin ajatella enemmankin investointeina verkkokauppaan.

(Tieke Tietoyhteiskunnan kehittamiskeskus ry 2019.)

Toinen verkkokaupan haaste, joka jokaisen verkkokauppiaan tulisi muistaa on
tietoturva. Tietoturva on todella tarkeaa, niin verkkokauppa yrittdjan kannalta
mutta my6s hanen asiakkaidensa. Ihmisille verkossa ostamisessa turvallisuus
ja luotettavuus ovat, erityisen tarkeaa, siksi on hyva varmistaa, etta
verkkokauppa on luotettava ja turvallinen. (Tieke Tietoyhteiskunnan
kehittamiskeskus ry 2019.)

Lahes kaikille verkkokaupoille yhteinen haaste on myds se, ettéd asiakkaat
verkossa odottavat samanlaista palvelua kuin kasvotusten tapahtuvassa
kaupankaynnissa. Ihmiset haluavat apua seka asiantuntijan mielipidetta,
etenkin ostoksissa joihin investoidaan paljon rahaa. Siksi suuri haaste
saattaakin olla asiantuntevan seka helposti saatavilla olevan asiakaspalvelun

toteutus ja tarjoaminen. (Tieke Tietoyhteiskunnan kehittamiskeskus ry 2019.)
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Kilpailuetu

Verkkokauppojen maara on valtava ja kuluttajille on tarjolla enemman
vaihtoehtoja kuin koskaan. Asiakas voi kokea valinnan vaikeutta ja hén ei
tiedd mika verkkokauppa olisi paras tai esimerkiksi luotettavin.
Verkkokauppiaan olisikin hyva miettid, miksi hanen asiakkaidensa tulisi siis
valita juuri sinun yrityksesi verkkokauppa, milla minun verkkokauppani
kilpailee muita kotimaisia sek& ulkomaalaisia verkkokauppoja vastaan. Tata
yrittajan kannattaa miettia, silla juuri erottumalla yritys tulee huomatuksi
kilpailijoistaan. (Lahtinen 2013, 28.)

Yrityksen kannattaakin miettia missa me olemme hyvia erottuakseen
kilpailijoistaan. Esimerkiksi monilla pienilla verkkokaupoilla on etuna heidan
erityisosaamisensa jollakin tietylla kapealla sektorilla, jossa he ovat erityisen
hyvia ja tuntevat oman alansa. Tasta esimerkkina voi olla jonkun tietyn
harrastukseen liittyva verkkokauppa, joka keskittyy hyvin kapeaan
tuotevalikoimaan seké& kohdennetulle asiakasryhmalle. Verkkokaupalle on
silloin suurena etuna se, etta he tuntevat toimittajat seka omat asiakkaansa,
he osaavat valita asiakkaita kiinnostavat tuotteet seké he tietavat missa, miten
ja kenelle heidan kannattaa markkinoida. Etuna voi silloin olla

ammattitaitoinen ja henkil6kohtainen asiakaspalvelu. (Lahtinen 2013, 28-30.)

Markkinoilla voi myo6s erottua esimerkiksi tarjoamalla laajasti erilaisia
toimitustapoja, esimerkiksi erilaiset nopeat toimitukset joista asiakas maksaa
hieman enemman voi tuoda arvoa joillekin asiakkaille. Mikali mahdollista voi
verkkokauppa tarjota esimerkiksi ilmaista toimitusta, kun asiakas ostaa tietylla
sumalla, ndmé& ovat kuitenkin verkkokauppiaan omia valintoja ja riippuvat siita
kenen toimituspalvelujaan he kayttavat. Kilpailuetuna voi myos olla
esimerkiksi laajasti erilaisten maksutapojen tarjoaminen asiakkaalle. Asiakas
arvostaa sita, etta han saa valita juuri itselleen kaikista mieluisimman
maksutavan ja se myos luo turvallisuuden tunnetta. Verkkokaupasta riippuen
voidaan keksia monia erilaisia kilpailuetuja joilla erottua kilpailijoista. (Tieke
Tietoyhteiskunnan kehittdmiskeskus ry 2015, 68-82.)

Verkkokauppojen asiakkaiden ostopaatokseen yhtena tarkeana tekijana

vaikuttaa tuotteiden tai palveluiden hinnoittelu. Hinnoilla kilpailu voi olla
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houkuttelevaa yrittdjalle mutta se voi olla vaarallista ja tuhoisaa yritykselle.
Yrityksen kannattaakin pohtia tarkoin, haluavatko he tinkia omasta
katteestaan. Loppujen lopuksi ainoastaan kannattavaa liiketoimintaa tekeva

verkkokauppa pystyy jatkamaan toimintaansa kannattavasti. (Lahtinen 2013.)

2.3 Verkkokaupan toiminnallisuus

Jos verkkokauppoja lahtee tutkimaan tarkasti, voi huomata kuinka paljon
yhteista verkkokaupoilla on siina, miten sivusto on rakennettu ja missa tietyt
asiat sivustoilla sijaitsevat. Jokainen verkkokauppa on tietysti omanlaisensa
mutta on kuitenkin olemassa tietty kaava, jolla lahes kaikki verkkokaupat on
rakennettu. Tahan on myds syy, mikali verkkokauppa on hyvin poikkeava
muista perinteisista verkkokaupoista voi asiakkailla olla vaikeuksia asioida
téssa erilaisessa verkkokaupassa, silla he ovat tottuneet tiettyyn malliin ja
suuri mahdollisuus on, etta asiakas siirtyy toiseen kauppaan, jos han kokee
ostosten tekemisen siella helpommaksi. On tarkeaa, ettd kun asiakas saapuu
verkkosivulle, tulee asiakkaalle heti ilmi, ettéd kyseessa on verkkokauppa.
MyGs se mika verkkokaupan kilpailuetu on, taytyy tulla heti ilmi. Jos
verkkokauppa on halpakauppa, tulee sen tulla heti esille asiakkaalle, kun han

avaa verkkokaupan etusivun. (Ruotsalainen ym. 2010.)

Verkkokaupat siis muistuttava toisiaan, kun niita tarkastelee riittavasti. Tama
johtuu siita, ettd verkkokaupat rakennetaan asiakasta helpottamaan saman
tyyppisiksi. Verkkokaupassa sen ylaosassa tulisi tulla ilmi mik& verkkokaupan
nimi on ja esimerkiksi heidéan logonsa. Verkkosivuilla tulee olla selkeat
tuotekategoriat, ja ne tulee olla sijoitettuna joko ylanavigaatiossa tai
vasemmassa reunassa. Ylanavigaatiossa tulee myés olla ostoskori,
yhteystiedot ja mahdollinen asiakaspalvelu. Tuotehakukentan tulee olla
verkkokaupassa ylhaalla keskella. Tuotehakukentan kannattaa olla
dynaaminen joka tarkoittaa sitd, etta kun asiakas etsii jotain, ehdottaa
hakukentta erilaisia vastauksia automaattisesti jotka sopivat asiakkaan

hakuun. (Ruotsalainen ym. 2010.)

Verkkokaupassa tuotteiden kohdalla tai vieresséa tulee olla nappi, jossa lukee
esimerkiksi osta, lisdd ostoskoriin tai kassalle. Napin tulee olla vihrea ja

helposti asiakkaan l6ydettavissa. Samoin myos tuotteen hinnan tulee olla
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selkeasti esilla heti ensimmaisena eika sita tarvitse lahted etsimaan. Myos
varastosaldon voi lisata nakyviin, mikali se on mahdollista. Aloituksessa
kannattaa myos tulla esille noin 8-10 myydyinta tuotetta. Tuotekuvaus tekstien
tulee olla selkeitéa niin asiakkaita varten mutta myos hakukoneita varten.
Tekstia ei tule kopioida muualta vaan se kannattaa kirjoittaa itse. Mikali
verkkosivuilla on tuotteita alessa, kannattaa suosia esimerkiksi punaista varia
hinnoissa seka lisata muuta asiakkaan huomiota herattavaa. Verkkokaupan
ulkoasun tulee henkia luotettavuutta, tata luotettavuutta voidaan lisatéd muun
muassa kaupan kilpailueduilla, maksutavoilla, kuljetuspalveluilla, seka

selkeilla ja tarkoilla yhteystiedot verkkokauppaan. (Ruotsalainen ym. 2010.)

Kun verkkokauppaa rakennetaan, ei verkkokauppiaan kannata juuttua
suunnittelemaan liikaa sitd, milta sivusto nayttaa vaan varmistaa, etta sivusto
on helppokayttdinen. Suurin osa asiakkaista nimittain arvostaa sivuston
helppokayttoisyytta. Taytyy myds muistaa, etta verkkokauppiaalla on vain
hyvin vahan aikaa saada asiakkaan kiinnostus ja luottamus verkkokauppaa
kohtaa, jotta asiakas tekisi ostoksen. Siksi on tarke&a, etta asiakas voi
helposti I16ytéaa haluamansa tuotteen tai palvelun verkkokaupasta. Toinen
tarkea asia joka tulee muistaa verkkokaupan toiminnallisuuden
parantamisessa, on laadukkaat tuotekuvat. Asiakkaat haluavat nahda tuotteen
kaikista mahdollisista kulmista. Esimerkiksi, jos kyseessa on jokin vaate,
halutaan vaatteet nahda erilaisten mallien paalla erilaisissa ymparistoissa.
Asiakkaat siis vaativat koko ajan entistd enemman, silla he haluavat saada

tayden ymmarryksen tuotteesta ennen sen ostamista. (Gary 2017.)

Ihmiset kayttavat entistda enemman mobiilipuhelimia verkko-ostosten
tekemiseen, siksi on tarkeaa, etta verkkosivut on rakennettu siten, etta ne
toimivat nopeasti ja oikein my6s pienella naytolla. Muita kannattavia toimintoja
joita verkkokaupasta tulisi |0ytya on esimerkiksi asiakkaiden
tuotearvosteluiden nakyminen jokaisen tuotteen kohdalla, selke& osio tai
ilmoitus verkkosivuilla olevista tarjouksista ja alennuksista, mahdollisuus
asiakkaalle tallentaa tuotteita omalle toivelistalle, saman tyyppisten tai
tuotteeseen sopivien tuotteiden listaus, kun asiakas on tutkimassa jotain
tiettyd tuotetta seka FAQ osio (Frequently Asked Questions= Usein kysytyt
kysymykset). (Gary 2017.)
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2.4 Verkkokaupan asiakkaan ostotapahtuma

Verkkokaupan ostotapahtuma voidaan jakaa kolmeen osaan: tuotevalinta,
tilaus ja toimitus. Voidaan ajatella, ettéa verkkokaupassa asiakkaan
ostotapahtumasta halutaan tehda mahdollisimman helppo, jotta asiakas saa
tehtya ostoksena ilman ongelmia. Asiakkaan ostotapahtuman tulee kuitenkin
seurata joitain yhteisid vaiheita joiden tulisi tapahtua jokaisessa
verkkokaupassa sen koosta tai tuotteista riippumatta. Kuvaan tata asiakkaan
verkkokaupan ostotapahtumaa seuraavan kaavion avulla. (Vehmas 2008,
117-118.))
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Kuva 1. Verkkokaupan asiakkaan ostotapahtuman vaiheet (mukaillen Vehmas 2008, 118)

Ensimmaisessa kohdassa eli tuotevalintakohdassa asiakas voi tunnustautua
verkkokauppaan jo heti alussa tullessaan verkkokauppaan esimerkiksi
rekisterditymalla. Asiakas voi my6s esimerkiksi ensin tehda ostoksena ja
vasta sen jalkeen tunnistautua verkkokauppaan. Tuotteiden valinnan ja
tunnistautumisen jalkeen siirtyy asiakas tilausvaiheeseen. Ensimmaisena
asiana tilauksessa on toimitustavan valinta, jonka jlkeen asiakas valitsee
maksutavan. Naiden jalkeen asiakkaan tulee hyvaksya yhteenveto
ostoksistaan. On tarke&a muistaa, etta tdhan kohtaa asti voi asiakas viela
peruttaa ostotapahtuman missa vaiheessa tahansa. Maksutapahtuma
tapahtuu yleensa ulkopuolisen maksunvalittajan sivuilla. Vasta kun asiakas on
maksanut tilauksena, ei tilausta voida enaa peruttaa tai purkaa, tama voi
kuitenkin riippua verkkokaupasta ja heidan omista peruutus- ja
purkuehdoistaan. (Vehmas 2008, 117-118.)
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Maksun jalkeen asiakas saa tilausvahvistuksen sahkdpostiinsa eli siirrytaan
toimitusvaiheeseen. Taman jalkeen on toimituksen seuranta ja tilauksen
toimitus. Kun asiakas saa tilaamansa tuotteen voi asiakas joko purkaa kaupan
tai pitéaa tuotteen itselldadn. Jos asiakas paattaa pitaa tilaamansa tuotteen voi
silla olla mahdollisesti takuu joka sitten jatkuu tdman ostotapahtuman jalkeen.
(Vehmas 2008, 117-118.)

3 VERKKOKAUPAN RAKENTAMINEN JA YLLAPITAMINEN

Tassa luvussa kerrotaan aluksi siita mitd osaamista verkkokauppiaalta
vaaditaan sekd mitd verkkokaupan aloittaminen, rakentaminen seka
yllapitaminen vaativat. Taman jalkeen kerrotaan mitéa verkkokaupan
kehittdminen ja kasvattaminen vaativat, sekd mitd osaamista siihen tarvitaan.
Sen jalkeen kerrotaan siita, kuinka voidaan lisata verkkokaupan nakyvyytta
esimerkiksi hakusanamainonnalla, hakukoneoptimoinnilla,
kansainvalistymisella ja sosiaalisella medialla. Lopuksi luvussa kerrotaan
verkkokaupan kannattavuuden seurannasta ja siita mista verkkokaupan

asiakkaat tulevat.

3.1 Verkkokauppiaan osaaminen

Asiakkaana kun tilaat verkosta jotain tuotetta tai palvelua ei tule pohdittua mita
kaikkea on pitéanyt tapahtua, jotta verkkokauppa on netissa ja mita kaikkea
tulee tapahtumaan tilauksesi jalkeen. Nykypaivana verkkokauppiailta
vaaditaan paljon. Pitad osata mm. pyorittaa verkkokauppaa, ymmartaa lakeja
ja maarayksia, varmistaa tietoturva, hoitaa taustalla logistiikkaa, tehda
kirjanpitoa tai ulkoistaa se seka osata hoitaa auttaa ja palkata henkildsto4,
taytyy osata erottua seka kehittyd, seurata trendeja seka tietysti mainostaa
niin verkossa kuin mygds sosiaalisessa mediassa. Verkkokauppiaan pitadkin
olla moniosaaja, mutta han ei voi tehda taté kaikkea yksin vaan tarvitsee

ymparilleen osaavia ja luotettavia henkil6ita ja yrityksia. (Hallavo 2013.)

Kun verkkokauppaa lahdetdan rakentamaan ilman aikaisempaa yritysta eli
ilman esimerkiksi kivijalkamyymalaa tai ilman tuotetta, tulee tuote ja yrityksen
idea miettia tarkasti. Liiketoiminta aloitetaan yleensa, koska jokin idea
halutaan toteuttaa. lIman selke&aa ideaa ei voi toteuttaa toimivaa liiketoimintaa.

Vaikkakin liikeidea tai tuote tulee muuttumaan ja muokkautumaan
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tulevaisuudessa, on tarkead, etta alussa on jokin selkea tuote tai palvelu, jota
sitten voidaan parannella tai muuttaa. On hyva, jos keksii uuden
mielenkiintoisen tuotteen tai palvelun, mutta on tarkeda ymmartad mita hyotya
tai etua se tuo asiakkaalle. On myds hyva miettia, kuka on valmis maksamaan
kyseisesta tuotteesta tai palvelusta, jotta voidaan ymmartaa sen kysynta.
Toiminnan alussa onkin siis tarkead, etta osataan kertoa mita tehdaan ja
miksi. My6s ennen kuin liikeideaa |lahdetaan toteuttamaan suunnitteluvaihetta
pidemmalla, on hyva pyytaa mielipidettd tuotteesta tai palvelusta alan
asiantuntijoilta. Palautetta kannattaa siis ottaa vastaan, silla alussa tuotetta ja
ideaa on helpompi muuttaa. Kannattaa myds ottaa selvaa siitd onko tuotetta

tai palvelua jo koitettu toteuttaa aikaisemmin tuloksetta. (Rose 2016, 14-16.)

Verkkokaupan storefront ja back-office

On siis tarkedad ymmartaa verkkokaupan toiminta. Voidaan sanoa, etta
verkkokaupalla on niin sanottu storefront ja back-office. Storefrontilla
tarkoitetaan sitéd nakyma, jonka asiakas nakee, kun han saapuu
verkkokauppaan. Talla tarkoitetaan siis esimerkiksi verkkokaupan ulkoasua ja
graafista ilmetta, tuotekategorioita ja hintoja, asiakaspalvelua, toimitus- ja
sopimusehtoja, maksujarjestelmia, yhteystietoja seka sosiaalisen median
litantdja. Verkkokaupalla on myo6s niin sanottu back-office eli se nakyma joka
pyorii verkkokaupan taustalla ja jolla verkkokauppias pyorittaa itse
verkkokauppaa. Taustalla piilossa asiakkaiden silmilta on siis esimerkiksi
tuotteiden hallinta, tilausten kasittely, asiakastietojen hallinta, mainonta seka
markkinointi, asiakaspalvelu, kavijaseuranta ja muu analytiikka, sdhkoposti ja
integraatiot muihin jarjestelmiin kuten varastonhallinta, talous ja
kassajarjestelmét. Verkkokaupan yllapitamisessa tarvitaan siis monia eri
taitoja kuten koodaamista ja sen ymmartamista., jotta tAméa kaikki voidaan
toteuttaa saumattomasti ja joustavasti seka siten, etta asiakas siita hyotyy.
(TouNet -hanke 2014.)

3.2 Verkkokaupan rakentaminen

Verkkokauppaa voidaan toteuttaa monella eri tavalla. Verkkokaupan
perustaminen ja sen kannattava yllapitdminen vaativat paljon ty6ta. Se

millaisen verkkokaupan yritys tekee, riippuu yrittdjan aikaisemmasta
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kokemuksesta seka tiedosta ja taidosta, yrityksen koosta seka siita millaiseksi
yritys haluaa kasvaa. Verkkokaupan halutaan olevan helppokayttdinen niin
asiakkaalle mutta myds yrittajélle itselleen. On tarkead, etta jokapaivaiset
asiat kuten tilausten kasittely ja tuotevalikoiman yllapito sujuvat ongelmitta.
(Logistiikan maailma 2019.)

Verkkokaupan luominen ja yllapito vaativat taitoa ja tietdmysta. Siksi
kasvavassa méaarin on tarjolla verkkosivuja joissa yrittaja voi helposti luoda
omalle yritykselleen haluamansalaiset verkkosivut. Verkkokauppa koostuu
monista eri asioista esimerkiksi Domain-nimesta, verkkokauppaohjelmistosta
ja palvelimesta. Riippuen verkkokaupan koosta voidaan verkkokauppaan
myos integroida muita jarjestelmia. Naita jarjestelmid on muun muassa
maksujarjestelmat, joka on kaikista yleisin verkkokaupoissa oleva integrointi.
Myds esimerkiksi kuvapankin kayttd on suosittua, josta tuotekuvat voidaan
hakea verkkokauppaan. Varastonhallinta- ja kassajarjestelma voidaan
toteuttaa integroidusti erityisesti, jos yrityksella on kivijalkaliikkeitd. Myds
toiminnanohjausjarjestelmat, logistiikkapalvelut seka toimittajat voidaan
integroida muihin jarjestelmiin. Suositeltavaa onkin, ettéd verkkokauppa
ulkoistaa vahintdan seuraavat palvelut: kirjanpito, toimitustavat, maksaminen
ja myyntisaamiset seka jarjestelmankehitys. Kun verkkokauppias ulkoistaa
palveluita muualle voi han itse keskittya verkkokaupan pyorittamiseen ja
muihin tarkeisiin asioihin jotka hanen tulee itse hoitaa kuten sivuston
yllapitdminen, tuotteiden ostaminen ja hankinta seka sisallontuottaminen.
(Lahtinen 2013.)

Verkkokauppaohjelmiston valitseminen on vaikea, mutta tarke& prosessi johon
kannattaa paneutua ja kayttaa aikaa. Verkkokaupan rakentamisessa on
perinteisesti ollut kaksi vaihtoehtoa. Joko verkkokauppa paatetaan rakentaa
itse, tai palvelu tilataan verkkokauppapalveluita tarjoavalta taholta. Mikali
verkkokauppa paatetaan rakentaa itse, vaatii se osaamista ja taitoa sekéa
aikaa yllapitoon verkkokauppiaalta. Mikali verkkokauppa péaatetaan tilata
verkkokauppoja tarjoavalta taholta, on tarkeaa, etta oikea tarjoaja valitaan
ensimmaiselld kerralla. Jos tarjoajaa halutaan vaihtaa myéhemmin, on se
kallista ja siind hukataan paljon kaytettya aikaa, rahaa ja panostusta.
(Lahtinen 2013.)
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On siis tarkea ymmartad mita juuri meidan yrityksemme haluaa ja tarvitsee
omassa verkkokaupassaan, jolloin osataan valita se ohjelmisto, joka pystyy
sitd tarjpamaan. Valinta ei kuitenkaan saa olla pelkastaan tekniseen
nakemykseen perustuva tai esimerkiksi hintaan perustuva valinta, vaan
valinnassa tulee ottaa my6s huomioon ohjelmiston toimittajan luotettavuus ja
yhteistyon jatkuvuus. Valintaprosessin vaiheina voidaankin pitad seuraavia
kohtia. Ensimmaiseksi tulee tehda strategiset valinnat, eli teknisen paalinjan
valinta. Seuraavaksi tulee tehda toimittajien kartoitus seka uskottavuus- ja
vakaavaraisuusarviointi. Viimeiseksi tulee tehda tuotteiden ja palveluiden

tekninen ja kaupallinen vertailu. (Lahtinen 2013.)

Verkkokaupan yllapitdminen

Verkkokauppiaan laaja moniosaaminen on erityisen tarkeda, verkkokauppiaan
taytyy osata ymmartaa resurssien oikea kaytto seka uudelleenkohdentamista
kuin myo6s prosessikyvykkyysien kehittamistéa. Oikeanlainen verkkokaupan
johtaminen onkin erityisen tarke&a. Jo ennen kuin itse verkkokauppa on edes
avattu tulisi yrityksen ymmartadd omat mallit muun muassa tavoitteiden
asettamiseen, oikeiden mittareiden valintaan, systemaattiseen seurantaan
seka kehityshankkeiden johtamiseen. Kaikki tama valmistautuminen tulee
auttamaan verkkokauppaa tulevaisuudessa, jolloin ratkaisujen ja
paatostenteko helpottuu. (Hallavo 2013.)

Voidaan sanoa, etté verkkokaupan johtamisen oleelliset osa-alueet ovat
seuraavat. Operatiivinen tehokkuus, joka tarkoittaa perusprosessien
toimivuuden varmistamista seka rutiinien tehokuutta. Tarkeita mittareita on
esimerkiksi palautusten maara, asiakaspalautteen maara, asiakkaiden
tilausten kasittelynopeus seké palvelinkapasiteetin riittdvyys. Voidaan siis
sanoa, etta operatiivisen toiminnan kehittaminen liittyy vahvasti juuri yrityksen
sisdisten prosessien, teknisten integraatioiden seké staattisten
asiakasviestimien kehittamiseen. Toinen olennainen osa verkkokaupan
johtamisessa on asiakasanalytiikka. Jotta verkkokauppaa voidaan kehittaa,
tulee pystya keraamaan verkkokaupasta monipuolista tietoa sen
toimivuudesta, markkinoinnin tehosta, asiakkaiden kayttaytymisesta seka
heidan toiveista ja odotuksista. Asiakkaiden toiveita ja mielipiteita voidaankin

tutkia esimerkiksi asiakastutkimuksilla. (Hallavo 2013.)
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Verkkokaupassa voidaan myos kayttaa erilaisia mittareita asiakkaiden
kayttaytymisesta ja ndiden tulosten perusteella ratkaista ongelmakohtia seka
huomata kehitystarpeita. Nama mittarit voivat mitata esimerkiksi kavijoiden
maaraa, rekisteroityneiden asiakkaiden maaraa seka keskitilausten kokoa.
Seuraava olennainen osa verkkokaupan johtamisessa on taktinen kehitys.
Periaatteessa taktista kehitysta on se, ettd myyntia saadaan kasvatettua
samalla kun kustannuksia alennetaan. Tassa tarke&aé on kuitenkin oikeiden
panostuskohteiden ldytaminen sekad optimaalisten tydkalujen valitseminen.
Ennen kun kehitystoimia voidaan kaynnistaa, tulee ongelma ymmartaa. Onko
ongelmana esimerkiksi verkkosivujen kavijamaarassa tai luotettavuudessa.
Vasta ongelman ymmarryksen jalkeen on jarkevaa pyrkia toteuttamaan
kehityshanketta esimerkiksi siihen, miten verkkosivuille saadaan lisda
kavijoita. (Hallavo 2013.)

Viimeisena olennainen osa verkkokaupan johtamisessa on strateginen
uudistaminen ja konseptien kehittdminen. Muutosta ja kehittamista voi tehda
monella eri tavalla, esimerkiksi taktinen kehitys ei muuta verkkokaupan
perusperiaatetta vaan se voi esimerkiksi optimoida sen toimintaymparistoa
sisdisten ja ulkoisten muutosten perusteella. Toisaalta esimerkiksi strategiset
muutoshankkeet ovat pitkdkestoisia ja saattavat vaikuttaa jopa koko yrityksen

peruskonseptiin. (Hallavo 2013.)

3.3 Verkkokaupan kehittaminen

Kun verkkokauppa ollaan saatu rakennettua ja toimimaan, ei verkkokauppiaan
tyo lopu siihen. Verkkokauppa ei ole valmis koskaan, verkkokauppaa tulee
jatkuvasti kehittda ja huoltaa. Verkkokaupan kehittamisen avulla voidaan lisata
verkkokaupan nakyvyytta, jota kautta voidaan lisata asiakkaiden maaraa.
Verkkokaupan kehitystyd lahteekin likkeelle ensimmaiseksi siitd, etta
verkkokauppias asettaa selkeat tavoitteet verkkokaupalle ja sen

liiketoiminnalle. (Paytrail 2019.)

Tavoitteiden asettaminen on tarkeaa, ja se patee lahes kaikkiin niin
verkkokauppoihin kuin my6s perinteisiin kivijalkakauppoihin alasta riippumatta.

Tavoitteeksi yritykselle tai organisaatiolle voidaan lukea visio, tata visiota kohti
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ohjaavat yrityksen missio ja arvot. Arvot ovat tarkeita ja kertovat mika
henkildstdlle tai jasenistolle tdssa tydyhteisdssa on tarkeda. Arvot voidaan
maaritella 3-6 sanalla jotka toimivat puitteena joissa toiminta-ajatus halutaan
toteuttaa. Arvoja voi olla esimerkiksi asiakkaan ilahduttaminen, luotettavuus,
tavoitteellisuus sekad uudistuminen. Tarkeaa on, ettd arvot sopivat luontevasti
yrityksen toimintaan. Kun arvot kertovat tamanhetkisesta tilanteesta, kuvaa

visio muutosta. (Kauhanen 2015.)

Vision tarkoituksena on siis muuttaa yrityksen tai organisaation toimintaa ja
ajatusmaailmaa. Vision avulla halutaan kuvata sita, milta yritys haluaa nayttaa
l&hivuosina sidosryhmiensa silmissa. Visio saa olla tavoitteellinen mutta sen
tulee kuitenkin pysya realistisena ja mahdollisena. Visiona voi olla esimerkiksi
parhaan kayttajakokemuksen tarjoaminen tai oleminen oman alansa
suunnannayttaja. Visiossa myds verkkokaupan kannattaa pohtia juuri sita,
mitd meidan yrityksemme haluaa ja tarvitsee tulevaisuudessa. N&in visiosta
saadaan kaikki hyoty irti eika ajatukset ja ideat [ahde vaaraan suuntaan.
(Kauhanen 2015.)

Toinen tarkeda tavoitteen asettaminen on strategisten tavoitteiden maarittely.
Strategian maarittely voi olla haasteellista ja siksi siihen kannattaakin
panostaa. Strategia antaa yritykselle keskeisten tavoitteiden ja toimintojen
suuntaviivan jonka avulla se voi hallita toimintaympéaristddan. Strategian
maarittely voi olla vaikeaa, mutta siihen on olemassa nelja eri ryhmaa.
TyoOkalut tehokkuuden parantamiseen josta esimerkkina toimii esimerkiksi
SWOT-analyysi (Strengths=vahvuudet, Weaknesses=heikkoudet,
Opportunities=mahdollisuudet, Threats=uhat). Tydkalut uuden luomiseen el
esimerkiksi yhteiskehittaminen. Tyokalut resurssien kehittdmiseen eli
esimerkiksi oppiva organisaatio seka tyokalut asemointiin eli esimerkiksi
riskianalyysi. Nain yritys saa selkean kuvan kokonaisuudesta jolloin heidan on
helpompi tehd& paatoksia. (Vuorinen 2013, 36—-152).

Strategisien paamaarien tavoittamiseksi voidaan kayttaa myods muita tapoja
kuin vain SWOT -analyysid. Toinen tapa asettaa strategisia paaméaaria on
erilaisten tavoitteiden asettaminen. Nama strategiset paamaarat voidaan
jakaa neljaan rynmaan: taloudelliset tavoitteet, ulkoisen tehokkuuden

tavoitteet, sisdisen tehokkuuden tavoitteet seka kehittamistavoitteet.
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Taloudellisilla tavoitteilla tarkoitetaan sita, etta yritys maarittelee taloudellisen
menestyksensa jollakin mittarilla mitattavaksi. Ulkoisen tehokkuuden tavoitteet
joka maaritelladn esimerkiksi markkinaosuustavoitteena. Sisaisen
tehokkuuden tavoitteet jolla tarkoitetaan yrityksen prosessien kehittamista
seka tuottavuuden parantamista. Kehittamistavoitteet tarkoittavat tutkimus- ja
kehittamistoimintaa esimerkiksi tuote- tai palvelukonseptin kehittdmiseen.
(Kauhanen 2015.)

Kun yritys ryhtyy miettimaan tavoitteiden asettamista, voidaan sita ajatella
kolmella kysymyksella. Mille asioille asetetaan tavoitteita? Mika on tavoitetaso
kunkin asian suhteen? Seka mik& on kunkin tavoitteen painoarvo
kokonaisuudessa? Verkkokauppiaan tulisikin jo alussa lahtea tutkimaan
oikeita asioita eika vain niitd mita on helppo lukea tai I6ytaa. Asetettujen
tavoitteiden tulee olla kunnianhimoisia ja haasteellisia, mutta ne ei saa olla
liian vaikeita toteutettavaksi, silla silloin motivaatio haviaa ja tavoitteisiin ei
paasta koskaan. Kun tavoitteet ovat selkeéat vahentaa se epavarmuutta ja
antaa oikean suunnan tavoitteiden saavuttamiseen. On myds tarkeaa, etta
tavoitteille annetaan selkea aikavali, jolloin niita tarkastellaan.
Verkkokauppiaan tulee kuitenkin muistaa, etta aikavali ja nilden mittaaminen
voi olla erilainen eri toiminnoissa, joitakin voidaan mitata paivittain, joitakin
viikoittain tai kuukausittain. On tarke&a, etta ennen kun tavoitteita asetetaan ja
mitataan tulisi niiden olla selkeat siten, ettéa ne on yksiloity riittdvan tarkasti, ne
ovat mitattavissa olevia, ajallisesti maaritelty, realistinen seké hyvaksyttavissa

oleva. (Kauhanen 2015.)

Verkkokaupan kasvattaminen

Verkkokaupan kasvattamisessa voidaan sanoa olevan nelja kulmakivea.
Nama nelja taktista kehityskohdetta ovat kavijat, konversio, keskiostos seka
kate. Tata voidaan kutsua myos neljan K:n kaavaksi. Tarkeaa tassa kaavassa
on l0ytaa sopiva tyokalu jokaiseen tilanteeseen. Tarkeda on, ettd |0ydetdaan ne
kohdat, joihin panostamalla padstaan suhteessa parhaisiin tuloksiin yrityksen
tavoitteiden kannalta. Jotta neljan K:n kaavaa pystyy kayttaméaan tehokkaasti,
tulee jokainen kohta ymmartaa. (Hallavo 2013.) Kaytannossa laskentakaavalla

tarkoitetaan seuraavaa: verkkokaupan sivujen kavijamaara (todelliset kavijat) *
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verkkokaupassa tehtyjen ostosten maara (kpl) suhteessa kavijoihin * tuotteen
kate % * keskiostos. (TouNet -hanke 2014, 12-13.)

Kavijamaara '@ Konversio % [ Kate % )@ Keskiostos €

kpl

= Verkkokaupan tulos

Kuva 2. Neljan K:n kaava (mukaillen TouNet -hanke 2014, 13)

Ensimmaisena on kavijat tai kavijamaara. Jotta verkkokauppa saavuttaa
tavoitellut kavijamaarat, tulee sitd markkinoida aktiivisesti ja suunnitellusti.
Verkkokaupan kavijamassa koostuu suoralla osoitteella verkkokauppaan
saapuvista kanta-asiakkaista, orgaanisesti hakusanoilla verkkokauppaan
loytavista asiakkaista, maksettujen hakusanojen kautta verkkokauppaan
loytavista asiakkaista seka kumppaniverkoston avulla verkkokauppaan
siirtyvista asiakkaista. Mainonnassa tarkeaa on vahentaa maksullisen
mainonnan osuutta kavijaliikenteen lahteend, ja pyrkid parantamaan
sosiaalisen median toimintaansa ja tuomaan asiakkailleen siella osallistavaa,
houkuttelevaa seka ajankohtaista sisaltéd. Konversio kertoo
verkkokauppiaalle, kuinka monta prosenttia verkkokaupassa vierailevista

asiakkaista keskimaarin tekee ostoksia kayntinsa aikana. (Hallavo 2013.)

Verkkokaupan konversiotasoon voidaan vaikuttaa esimerkiksi
tuotevalikoimalla seka hinnoittelulla. Konversioprosentti on yleensa 0,5-3
prosenttia, vaihtelu voi kuitenkin olla merkittdvaa eri kauppojen valilla.
Konversioprosentti voi myds vaihdella esimerkiksi paivan tai kellonajan
mukaan. Verkkokaupan keskiostos kertoo nimenséa mukaan sen, kuinka
monella eurolla sivuston kavijat ostavat keskimaarin verkkokaupasta. Yleensa
verkkokauppaostoksen keskiostos on vastaavaa kivijalkakaupan keskiostosta
suurempi. Tah&n syyna on yleensa toimituskulut verkkokaupassa, seka
kivijalkaliikkeessa vierailemisen helppous. Viimeisena neljan K:n kaavassa on

kate. Katteella tarkoitetaan verkkokauppiaan tuotteista saama katetta, se on
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siis summa joka jaa jaljelle, kun summasta on vahennetty kustannukset ja
muut kulut. Katetta voidaan parantaa muun muassa optimoimalla
varastonkiertoa sekd padomakustannuksia, manuaalisen tyon korvaamista
jarjestelmien vélisilla integraatioilla seké hyvalla ja organisoidulla

ostotoiminnalla. (Hallavo 2013.)

Kun ihminen kuulee esimerkiksi uudesta tuotteesta tai palvelusta, on suuri
todennakoisyys, ettda hadn menee etsimaan sita esimerkiksi hakukone Googlen
avulla. Ensimmaiset hakutulokset ovat yleensa ne joihin asiakas lahtee
tutustumaan. Siksi onkin tarkead, etta verkkokauppa sijoittuu hakutuloksissa
ensimmaisten joukkoon. Voidaan ajatella, etta jos perustaisit kivijalkakaupan,
haluaisit kaupan olevan hyvélla paikalla asiakkaiden saatavissa. Sama patee
verkkokauppaan haluat, ettéd asiakkaat voivat 16ytaa yrityksesi ja, ettd se on
heille helposti I6ydettavissa. Verkkokauppaa voidaan kasvattaa ja sen
kavijaliikennetta lisatd monilla eri tavoilla. Yksi toimiva tapa on kuitenkin juuri
hakukoneoptimointi, jonka avulla oman verkkokaupan sijoitusta hakukoneessa
voidaan parantaa. Voidaan sanoa, etté verkkokauppa nakyy esimerkiksi
Googlen hakutuloksissa etusivulla kahdella eri keinolla, joko verkkokauppa
maksaa rahaa sijoituksestaan tai sivustolla tuotetaan runsaasti sisaltdd. Harva
asiakas lahtee tutkimaan hakukoneen tuloksia toiselle tai kolmannelle sivulle.
Siksi nakyvyys on tarke&é. Kuten myods muita verkkokaupan osia, voidaan
myo6s hakukoneoptimointi ulkoistaa ammattilaisten tekemaksi tai sitd voidaan

toteuttaa itse. (Kortesuo 2018.)

3.4 Verkkokaupan ndkyvyyden lisddminen

Verkkokaupan nakyvyytta voidaan lisata monilla eri tavoilla, ja jokaisen
verkkokaupan tulisikin pohtia sita mika olisi paras tapa lisatd omaa nakyvyytta
sellaisella tavalla joka sopii yritykselle seké heidan asiakkailleen. Nakyvyyden

lisdamisesta voidaan joko maksaa tai sitéd voidaan tehda ilmaiseksi.
Mista verkkokaupan asiakkaat tulevat
Jotta voidaan ymmartaa sita, miten nakyvyytta voidaan lisata, tulee ymmartaa

mista asiakkaat tulevat verkkokauppaan, jotta heidan osataan tavoittaa. llman

asiakkaita verkkokauppa ei voi toimia. Tarkedd on myds, ettd nama vierailevat
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asiakkaat ovat asiakkaita jotka ovat aidosti kiinnostuneita tuotteista, jotta
heidan tekeménsa ostoksen todennakoisyys on korkea. Verkkokaupalla on
kaksi tapaa saada kavijaliikennetta. Kavijalilkkenne on joko maksettua tai
maksutonta. (TouNet -hanke 2014.)

Maksettu mainonta voi olla esimerkiksi hakusanamainonta, verkkomainonta
tai verkon ulkopuolella tapahtuvaa mainontaa kuten tv-mainonta tai
lehtimainonta. Tassa tarkeaa on, ettd ymmarretdan mainoksen kustannus per
kavija. Maksuton kavijaliikenne on taas, joko suoraa liikennetta jolloin asiakas
itse saapuu kauppaan, hakukone nékyvyys, muiden sivujen linkit, sosiaalisen
median maksuton nakyvyys ja ohjautuvuus, markkinointiautomaatio, nykyisten
asiakkaiden uutiskirjeet seka muut sdhkdpostikampanjat. Verkkokauppa ei voi
ainoastaan tukeutua maksettuun kavijalikenteeseen, vaan heidan taytyy
pystyd saamaan myds maksutonta kavijaliikennetta. Pitkalla aikavalilla
maksettu kavijalilkenne kay yritykselle todella kalliiksi. Maksuttomassa
kavijaliikenteessa on myos haasteita kuten hakukoneiden haku algoritmien
vaihtuminen ja niiden seuraaminen ja omien sivujen optimointi. (TouNet -
hanke 2014.)

Verkkokaupan markkinointi voidaan jakaa verkkokaupan ulkopuolella
tapahtuvaan markkinointiin seké verkkokaupan sisélla tapahtuvaan
markkinointiin. Verkkokaupan ulkopuolella tapahtuvalla markkinoinnilla
tarkoitetaan uusien kavijoiden ja asiakkaiden saamista, joka on erityisen
tarkeaa verkkokaupan jatkuvan kasvun takaamiseksi. Verkkokaupan sisalla
tapahtuvalla markkinoinnilla taas koitetaan kasvattaa kanta-asiakkaiden
uskollisuutta seka parantamaan konversiota seka keskiostosta. Yleensa
haluttuun tulokseen paastaan jarkevalla hinnoittelulla seka toimivalla
katerakenteella. (Mantyneva 2002.)

Hakusanamainonta

Hakusanamainonta on mainontaa, joka tapahtuu hakukoneessa esimerkiksi
Google. Hakusanamainonnassa mainostaja maksaa mainoksesta ainoastaan
silloin, kun potentiaalinen asiakas klikkaa mainoksesta vieraillakseen
sivustolla. Hakusanamainonta toimii kaytanndssa siten, etta kun henkilé

hakee esimerkiksi Googlesta hakusanalla puhelimensuojakuoria, tulee



25

hakutuloksissa ensimmaisena eteen mainoksia jotka liittyvat tahan
hakusanaan verkkokaupan valittujen avainsanojen avulla. Naissd mainoksissa
nakyy aina selkeasti sana mainos, jotta kuluttaja tietdd kyseessa olevan
mainos. Mainostaja ei siis maksa siita, ettd mainos nakyy hakutuloksissa,
vaan han maksaa ainoastaan silloin, jos henkil6 joka haki Googlesta
puhelimensuojakuoria paattaa lahteé tutkimaan tuloksia mainoksen takaa
olevasta verkkokaupasta. Hakusanamainontaa Googlessa toteuttaa Google
Ads. Mainostaja voi itse paattaa sen milla alueella haluaa oman mainoksensa
nakyvan, jolloin verkkokaupan voi lI6ytaa yrityksen potentiaaliset asiakkaat.
Hakusanamainonnan tuloksia on helppo seurata ja tulokset naytetaankin

selke&sti Google Ads:in tarjoamalla alustalla. (Google Ads 2019.)

Hakukoneoptimointi

Hakukoneoptimoinnin avulla voidaan parantaa verkkokaupan sisaltod seka
loydettavyyttd. Hakukoneoptimoinnissa avainsanojen kautta, sivuston
sisallosta kiinnostuneet ihmiset l10ytavat verkkokaupan hakukoneessa.
Esimerkiksi kun asiakkaalla on jokin tarve, hakee han asiastaan tietoa
Googlesta avainsanojen avulla, avainsanojen perusteella Googlen nayttaa
tulokset tarkeysjarjestyksessa. Kun siis verkkosivuilla on kaytetty oikeita
avainsanoja, houkuttelee se sivustolle sellaisia kavijoita jotka ovat

kiinnostuneita verkkokaupan tuotteista. (Komulainen 2018.)

Ensimmainen askel hakukoneoptimointiin on oman verkkokaupan raporttien
tutkiminen. Oma verkkokauppa kannattaa yhdistaa esimerkiksi Google
Analytics -tiliin josta verkkokauppias voi nahda muun muassa sen, millaisia
kavijoita sivulla vierailee, milloin sivuilla kdydaan, mitka sivut kiinnostavat
vierailijoita eniten, kuinka pitk&&n he vierailivat sivuillasi sek& mista sivujen
liikenne tulee. Tastéa voidaan siis saada paljon tarpeellista tietoa siihen, miten
avainsanat kannattaa valita. On tarkeaa, etta tiedetaan milla hakusanoilla
sivuston vierailijat 10ysivat verkkokaupan. Sopivia avainsanoja pohtiessa onkin
hyva miettia niin sanoja, kuin myds pitempia kuvailevia lauseita joiden avulla
sivustoa voitaisiin koittaa etsid. Onko sivuilla jokin tuote tai palvelu jota monet
asiakkaat esimerkiksi etsivat ja sen avulla paatyvat verkkokauppaan,

kannattaa my6s miettid sanojen synonyymeja. (Komulainen 2018.)
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Kun hyvia avainsanoja on keksitty, kannattaa niita koittaa hakea Googlessa ja
ottaa selvaa millaisia tuloksia niista syntyy. Esimerkiksi jos jollain sanalla
|6ytyy todella paljon kilpailevia verkkokauppoja, kannattaa miettia olisiko joku
toinen avainsana toimivampi. Avainsanoja voi myds pistaa verkkokaupan
sisaltoon varsinaiseen tekstiin. Myos verkkokaupan linkittdminen nostaa
sijoitusta hakutuloksissa, linkityksia voi lis&ta joko omalle sivustolle tai niita voi
koittaa saada muille sivustoille esimerkiksi blogeihin tai
yhteistybkumppaneiden sivuille. Avainsanoja kannattaa muistaa paivittaa
trendien seka uusien tuotteiden mukaan. Verkkokaupan laaja nakyvyys,
avainsanat ja jatkuvasti paivittyva sisaltd parantavat siis hakutuloksissa

sijoittumista. (Komulainen 2018.)

Kansainvalisyys

Verkkokaupassa on helppo kansainvélistya, silla verkkokaupassa ei ole rajoja
vaan sita voidaan toteuttaa maailmanlaajuisesti. On kuitenkin hyva ottaa
huomioon joitain asioita ennen kuin verkkokauppa voi olla avoin
kansainvalisille asiakkaille. Ensimmaiseksi on esimerkiksi tarkeaa se, etta
verkkosivut ovat saatavilla vahintaan englanniksi. On kuitenkin hyva myds olla
juuri niille markkinoille suunnattu kieli, jossa verkkokauppa toimii. Esimerkiksi,
jos verkkokauppa pyrkii Venajan markkinoille, on tarkeaa, etta verkkokauppa
on myods venajaksi, kuten myos verkkokaupan asiakaspalvelu. My6s
esimerkiksi tuotteiden hintojen valuutan vaihto kohdemaan valuuttaan on hyva
tehda. Myo6s tuotteiden postituksen jarjestaminen mahdollisimman edullisesti

asiakkaalle on tarkeaa. (Tieke Tietoyhteiskunnan kehittamiskeskus ry 2015.)

Verkkokauppiaan tulee myos ottaa selvdd kohdemaan mahdollisista
arvonlisaveroista seka tullauksesta. My6s se, millaisia tuotepalautus ja
kuluttajansuoja lainsdadantdja kohdemaassa on tarkeaa tietdaa. Myos
tuotekohtaisten vientiin liittyvien rajoitusten ja kieltojen saannoksista
kohdemaahan on hyva ottaa selvaa. Verkkokauppiaan kannattaa myds
tutustua yleisesti esimerkiksi kohdemaan kilpailutilanteesta, kuka on alan
kilpailujohtaja ja montako saman alan verkkokauppoja maassa on tarjolla.
Taman lisaksi hintatason seuraaminen seka kohdemaan kulttuuriset tekijat on
hyva selvittaa, jotta markkinoille osataan suuntautua oikealla tavalla.
(Havumaéki & Jaranka 2014.)
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Mikali verkkokauppa sitten aikoo menné kansainvalisille markkinoille, ei
kannata heti pyrkia ottamaan kohdealueeksi koko maailmaa, vaan yrityksen
kannattaa oman asiakaskunnan mukaan menna niihin maihin ja alueisiin
joissa verkkokaupan tuotteille voisi olla kysyntda. Verkkokaupan kannattaa
siis pohtia, jos he myyvat talviurheiluvéalineitd, kannattaa laajentuminen
aloittaa maihin joissa on kysyntaa taman tyyppisille valineille. Toinen tarkea
asia joka tulee muistaa kansainvalistymisessa, on se, etta eri maissa
esimerkiksi mainostaminen on erilaista. Esimerkiksi Vengjalla ei kayteta
Facebookia tai Twitteria vaan siell&a kannattaa pyrkida mainostamaan ja saada
nakyvyytta venalaisten omissa sosiaalisen median palveluissa. (Tieke

Tietoyhteiskunnan kehittdmiskeskus ry 2015.)

On myds tarkeaa ottaa selvaa kohdemaiden lainsaadannot ja niiden
vaatimukset. My6s muun muassa tullivaatimukset seka verotukset eri maissa
on hyva ottaa huomioon. (Von Willebrand 2002.16—17.) Suomen
Verohallinnon sivuilta selvidékin, etta yrityksen verotus tapahtuu yleisesti sen
maan mukaan, jossa liiketapahtuma on suoritettu. Tassakin on kuitenkin hyva
viela varmistaa maakohtaiset lainsaadannot. Yleensa myos lait ja verotukset
ovat erilaiset riippuen siitda myydaanko tuotteita EU:n sisalla vai esimerkiksi

EU:n ulkopuolelle kuten Pohjois-Amerikkaan tai Aasiaan. (Verohallinto 2017.)

Sosiaalinen media

Yrityksen koosta riippumatta on tarkead, etta verkkokauppa on helposti
asiakkaiden loydettavissa. Yleensa pelkat yrityksen verkkosivut eivat ole enda
tana paivana riittdvat saamaan nakyvyytta ja uusia asiakkaita. Voidaan jopa
sanoa, ettd ilman sosiaalisen median tileja yritysta ei ole olemassa asiakkalille.
Yrityksen tyylista riippuen on yrityksella monia eri mahdollisuuksia olla ja
nakya sosiaalisessa mediassa. Mikali yritys haluaa panostaa laajasti omaan
sosiaalisen median ndkyvyyteensa voi mahdollisuutena olla esimerkkisi videot
YouTubessa. Videoiden tekeminen vie kuitenkin paljon aikaa ja resursseja, jos
yrityksell& ei ole jo tiimia ndiden videoiden tekoon. Kannattaa myos miettia
saako juuri meidan asiakkaat mitdan apua videoista. Jos yritys kuitenkin myy
esimerkiksi tuotetta josta asiakkaille voi olla apua avustavasta ja

informatiivisesta videosta voi tama olla hyva idea. Esimerkiksi informatiiviset
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videot siitd miten tuote kootaan tai kuinka sita kaytetaan voi olla hyvia

asiakkaille ja tuoda heille jotain arvoa. (Siniaalto 2014, 12—-64.)

Jos yritys haluaa paastéa helpommalla ja vain esimerkiksi tiedottaa ja olla
asiakkailleen nakyvilla voi hyvé vaihtoehto olla esimerkiksi Facebook tai
Twitter sielld asiakkaat saavat ajankohtaista tietoa yrityksesta seka voivat olla
suoraan yhteydessa yksityisviestin kautta. Yrityksen kannattaa myos miettia
omaa kohderyhmaansa ja sitd mita sosiaalisen median kanavaa he kayttavat
ja suosivat. Jos esimerkiksi yrityksen kohderyhmé& on nuoret voi Instagram olla
paras vaihtoehto, sillda monet nuoret ovat Instagramissa. (Siniaalto 2014, 12—
64.)

Sosiaalisessa mediassa myo6s asiakkaiden kontaktointi yritykseen voi olla
helpompaa ja nopeampaa yrittgjalle itselleen. On myds hyva muistaa, etta
esimerkiksi Facebookissa tai Instagramissa voi toteuttaa maksettua
mainontaa jossa on monia hyvia vaihtoehtoja muun muassa mainoksen
kohdentamiseen juuri omalle asiakaskunnalle. Yleensad my6s hinnat eivét ole
taysin mahdottomia edes pienelle yritykselle. Nain saadaan helposti ja
edullisesti ndkyvyytté ja uusia potentiaalisia asiakkaita. Mikali yritys perustaa
sosiaalisen median tilin, on hyva muistaa, etta jos yrittajasta tuntuu vaikealla
pitda ylla edes yhta sosiaalisen median kanavaa, ei silloin kannata avata
kaikkia mahdollisia erilaisia tileja esimerkiksi Facebook, Instagram ja YouTube
yht& aikaa. Sosiaalisen median tilien yllapito on erittéin tarkeaa, jotta
asiakkaiden mielenkiinto pysyy ylla. Siksi voidaankin sano, ettd vdhemman on
enemman. Yrityksen kannattaakin valita yksi juuri heille parhaiten soveltuva
sosiaalisen median kanava ja panostaa siihen. Yrityksen olisikin siksi hyva
toteuttaa sosiaalisen median julkaisujen suunnitelma, jossa kirjataan tarkasti
mita julkaistaan ja milloinkin. N&in sosiaalisesta mediasta voidaan saada

paras mahdollinen tulos. (Siniaalto 2014, 12—-64.)

3.5 Verkkokaupan kannattavuuden seuranta

Kannattavan verkkokaupan tulee tehda tulosta. Tulosta voidaan tehda
monella eri tavalla, mutta siihen tulisi olla selked suunnitelma seka suunta.
Onkin siis hyva, etta tuloksen tekoa seurataan ja sitéa pyritaan

suunnittelemaan etukateen. Siksi onkin tarkeaa, etta yritys on selvilla
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laskentatoimestaan. Yrityksen johdon laskentatoimen tarkeimpana tehtavana
on tuottaa tietoa yrityksen johdolle. Naiden tulosten tavoitteena onkin se, etta
johto pystyy tekeméaén oikeanlaisia paatoksia yrityksen kannattavuuden
takaamiseksi. Tiedon tulee kuitenkin olla luotettavaa seka havainnollistavaa.
Liséksi tulosten tulee olla ajankohtaisia ja niiden tulee olla nopeasti saatavilla,
jotta paatodksia voidaan tehdé nopeasti. liman tata tarkeaa tietoa yrityksen
laskentatoimelta, olisi yrityksen johdon vaikeaa tietaa esimerkiksi sita toimiiko
yritys kannattavasti sek& mitk& tuotteet tai palvelut ovat kannattavia.
(Jormakka ym. 2015.)

Tarkeadna tekijana selvittamassa yrityksen kannattavuutta, hallittavuutta seka
tuloksen suunnittelua toimii katetuottolaskenta. Katettuottolaskenta antaa
selke&n vastauksen moniin yrityksen yleisiin kysymyksiin kuten, kuinka monta
tuotetta pitda vahintaan myyda, jotta yrityksen toiminta on kannattavaa seka
esimerkkisi se, mikali yritys nostaa tuotteen myyntihintaa kuinka paljon tulos
paranee? Nain yritys pystyy tekeméaan parasta tulostaan muokkaamalla
toimintaansa laskentatoimen tulosten kautta. Tamé& auttaa sitten yrityksen
johtoa tekeméaan hyva valintoja yrityksen hyvaksi nykyhetkesséa kuin myos

tulevaisuudessa. (Jormakka ym. 2015.)

Kannattava liiketoiminta on avainasemassa kaikille yrityksille koosta
riippumatta. On tarkeaa, etta yrityksessa ymmarretaan tarkasti yrityksen
menot seka tulot. On myds tarkea huomata ajoissa varoitusmerkit esimerkiksi
siita, etta yritys ei tuota voittoa vaan esimerkiksi jokin osa-alue tuottaa
tappiota. Avainasemassa onkin likketoimintasuunnitelma, oikeanlainen
hinnoittelu, selked suunnitelma yrityksen rahankaytdstéa seka muista menoista.
Tulosta tehdaan, kun yritys kayttaa oikean méaraan rahaa markkinointiin
jolloin saadaan uusia asiakkaita yritykselle mutta myds tuotteet seka hinnat

ovat oikeanlaisia seka yrityksen yleinen tila hyva. (Alma talent 2019.)

On tarkedaa, etta yrityksessa otetaan huomioon kannattavuuden seuraaminen.
Kuitenkin yksin kannattavuus ei takaa yrityksen toiminnan jatkumista, jotta
yritys voi hyvin tulee varmistaa yrityksen vakaavaraisuus. Tall6in yritys ei
pysty huonosta rahoitustilanteestaan johtuen maksamaan esimerkiksi lainojen
korkoja ja lyhennyksia. Vaikka yrityksen kannattavuus sekéa vakavaraisuus

olisi kunnossa, tulee yrityksen selviytya sen liiketoiminnan juoksevista
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kuluista, joita on esimerkiksi palkat ja tavaraostot. Mikali naitd maksuja ei
voida maksaa voi yritys joutua maksukyvyttomaksi ja taten konkurssiin. Kun
yrityksen raha-asioista pidetaan kuitenkin huolta ja ongelmiin puututaan
ajoissa ei silloin yritykselle pitaisi tulla rahallisia yllatyksia. Nain voidaan myos
mitata yrityksen tulosta. (Alma talent 2019.)

4 TOIMEKSIANTAJA

Tassa luvussa esitellaan ensimmaisené tyon toimeksiantaja. Taman jalkeen

tydssa esitelladn toimeksiantajan tekemastéa hankkeesta yhteenveto.

4.1 Toimeksiantajan esittely

Polku kansainvéaliseksi verkkokauppiaaksi oli Miksei Oy ja Kaakkois-Suomen
ammattikorkeakoulun yhteinen etelasavolaisia yrityksia valmentava hanke
joka toteutettiin 1.1.2017-28.2.2019. Hankeen tarkoituksena oli valmentaa
yrittéjia kotimaisen seké kansainvélisen verkkokaupan kasvattamiseen.
Hanketta toteutettiin neljalla valmennusohjelmalla. Ohjelmat toteutettiin
pienryhmissa (enintdan kahdeksan yritysta) ja ne olivat noin 50 tuntia
valmennusta Suomen parhaiden verkkokauppa asiantuntijoiden opastuksella
seka noin 50 tuntia yrittdjan omaa tyota. Pienryhmavalmennuksissa ohjaus ei
ollut vain yhteista kaikille yrityksille, vaan siella annettiin myds yrityskohtaista
valmennusta. Valmennukseen osallistuminen edellytti, ettd osallistuvalla

yrityksella on jo alkumetreilla oleva verkkokauppa. (Miksei Mikkeli 2019.)

Kasvuohjelma sisélsi kolme osakokonaisuutta, jotka olivat: yrityskohtainen
kartoitus ja tavoitetila, yhteinen 12 viikon valmennusohjelma seka
yrityskohtainen kehityspolku. Ohjelmassa keskityttiin kehittamaan jokaisen
asiakasyrityksen verkkokaupan johtamista seka myyntid ja markkinointia.
Valmennus oli avoin kaikille, mutta siin& vaaditaan osallistumismaksu seké
sitoutumista ja omaa aikaa verkkokaupan kehittamiseen. Ohjelmassa kaytiin
laajasti l&pi erilaisia tarkeité osa-alueita verkkokaupoille, néita oli muun
muassa verkkokaupan valinnat, strategia, paatokset ja erot perinteiseen
kaupankayntiin. Lisaksi ohjelmassa tutustuttiin erilaisiin verkkokaupan
alustoihin, markkinointiin, sahkdisen markkinoinnin analytiikkaan seka
analytiikalla johtamiseen ja asiakkaan digitaaliseen asiakaskokemukseen.

Lisaksi tutustuttiin verkkokaupan automaatioon, varaston ja toimitusketjun
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hallintaan seka erilaisiin maksuliikenteen ratkaisuihin. Yrityskohtaisessa
osioissa tutustuttiin muutoksen ja kasvun resursointiin sek& yrityskohtaisiin
erityispiirteisiin. Ohjelma loi siis laajat valmiudet verkkokaupalle kasvaa niin
kotimaassa kuin myos kansainvalisesti. (XAMK Kaakkois-Suomen

ammattikorkeakoulu 2019.)

Hankkeen toimenpiteisiin osallistui yhteensa 32 yritysta. Hankkeen tavoitteena
oli, ettd kaikki ohjelmaan osallistuneet verkkokaupat aloittaisivat
kansainvalisen viennin tai tuplaisivat vientinsa nykytason. Tavoitteena oli
myos, etta hankeen loputtua osallistuneiden verkkokauppojen vuotuinen
likevaihto saataisiin kasvamaan. Valmennuksen seurauksena alueelle on
syntynyt merkittdvaa verkkokauppa osaamista. (XAMK Kaakkois-Suomen

ammattikorkeakoulu 2019.)

4.2 Yhteenvetoa hankkeesta

Hankkeesta saatu yhteenveto perustuu siind tehtyyn seurantaselvitykseen,
jossa aineistona oli mm. verkkokauppiaiden haastattelut, keskustelut,
verkkokauppavalmennusten materiaali ja palautteet. Verkkokaupan
menestyksen yhtena tekijana on sen kilpailuetu. Kilpailuedun avulla yritys voi
erottua kilpailijoistaan. Hankkeen valmennuksiin osallistuneista
verkkokaupoista vain osalla oli jo valmiiksi jokin kilpailuetu, jota he osasivat
hyodyntaa verkkokaupan liiketoiminnassa. Parhaassa tapauksessa
verkkokaupan eri kilpailuedut tukevat toisiaan. Niité voi olla esimerkiksi
jotenkin erilainen tai ainutlaatuinen tuote, brandi tai valikoima. Verkkokaupan
ja sen henkilokunnan vahva asiantuntijuus tuotteista seka muusta
verkkokaupan toiminnasta. Seka joustava asiakaspalvelu joka on helposti

loydettavissa. (Aaltonen ym. 2019.)

Verkkokauppojen tulisi mietti& asiakaspalvelua enemman verkkokaupan
kilpailukykya yllapitavana tekijana, silla asiakaspalvelussa verkkokaupat
saattavat joutua tasapainottelemaan niin asiakaspalvelun laadun kuin myo6s
maaran kanssa. Talla voidaan siis varmistaa se, ettd saavuttaa niin
kannattavuus kuin myos hyva asiakaskokemus. Yhdellakaan verkkokaupalla
ei ollut kilpailuetunaan halvat hinnat. On hyva muistaa, etté hinnoittelun tulee

olla kilpailukykyista ja sen pitda perustua asiakkaan saamaan arvoon.
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Verkkokaupat eivét olleet pohtineet tai maaritelleet viela omaa
asiakaslupaustaan selkedasti. Asiakaslupaus on kuitenkin tarkea, silla se liittyy
asiakkaan saamaan arvoon jota han saa verkkokaupan palveluista tai

tuotteista. (Aaltonen ym. 2019.)

Verkkokaupan ja verkkokauppiaan kasvun ja kehityksen edistgjina nostetaan
esille erityisesti tekninen osaaminen, vaikkakin verkkokaupan teknistéa
toteutusta voidaan ostaa palveluina. On kuitenkin tarke&a, ettéa jokaisella
verkkokauppiaalla on jonkinlaista teknistd osaamista. My6s markkinoinnin
tekninen osaaminen liittyen markkinoinnin keinoihin joilla tarkoitetaan niin
verkkokaupan markkinointiviestinnan toteutusta aktiivisesti seka
|6ydettavyyden lisaamistad. Hankkeessa selvisi, ettd etenkin pienissa
verkkokaupoissa osaamisresurssit olivat vaihtelevia. Verkkokaupoista
parhaiten kehittyivat ne, jotka uskalsivat kokeilla rohkeasti uusia asioita ja
ratkaisuja ja olivat innostuneita parantamaan osaamistaan. Monet
verkkokauppiaat kertoivat, etta heilla on vaikeuksia 16ytaa aikaa verkkokaupan
kehittamiseen. Taman aiheutti mm. rinnakkaiset myyntikanavat, kivijalka seka
verkkokauppa seka keskinainen selkeytymaton roolinjako. Hankkeeseen
osallistuneille verkkokaupoille vain pienelle osalle verkkokauppa oli yrityksen
liiketoiminnan kannalta joko erityisen merkittava tai melko merkittava.
Suurimmalle osalle verkkokauppa tarjosi lisdtavan saada lisdmyyntia.
(Aaltonen ym. 2019.)

Valmennukseen osallistuneista verkkokaupoista voitiin tunnistaa monia
yhteisia menestystekijoitd. Naita olivat oman alan asiantuntijuus, syvallinen
tuotetuntemus, myyntihenkisyys ja asiakkaiden palvelun taito, analytiikalla
johtaminen, tekninen kyvykkyys sekd henkisen menestyksen ajurina oma

sisdinen tahto ja innostus. (Aaltonen ym. 2019.)

5 TUTKIMUSMENETELMAT JA TUTKIMUSAINEISTO

Tassé opinnaytetydssa kaytetaan tutkimusmenetelmana laadullista el
kvalitatiivista tutkimusta. Tassa luvussa kerrotaan tutkimusaineiston

hankinnasta seké tutkimusaineiston analysoinnista.
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5.1 Puolistruksturoitu haastattelu

Tassa opinnaytetyossa kaytetaan aineistonhankintamenetelmana
puolistrukturoitua haastattelua. Puolistrukturoitu haastattelu sopii hyvin
haastatteluihin verkkokauppa yrittajien kanssa. Puolistrukturoitua haastattelua
voidaan myos kutsua teemahaastatteluksi, mutta tdssé opinnaytetytssa
kaytatetadn nimitysté puolistrukturoitu haastattelu. Puolistrukturoitu
haastattelussa edetaan tiettyjen keskeisten ja etukateen valittujen teemojen ja
aiheiden mukaan. Haastattelussa voidaan kysya myos tarkentavia
kysymyksia. Etuna tdssa haastattelumuodossa on se, etta kysymyksia
voidaan tarkentaa ja syventaa haastateltavan vastausten perusteella.
(Sarajarvi & Tuomi 2018.)

Laadullisen tutkimuksen tyypista ja aiheesta riippuen voidaan miettid, onko
haastateltaville parempi esittda kysymykset tietyssa samassa jarjestyksessa,
pitddkod sanamuotojen olla kaikille haastateltaville samat ja niin edelleen. On
tarkeaa, etta puolistrukturoidussa haastattelussa kysyttavilla kysymyksilla
pyritdan Ioytamaan merkityksellisia vastauksia tutkimuksen tarkoituksen ja
ongelmanasettelun tai tutkimustehtavan mukaan. Kysymyksille valitut teemat
perustuvat tutkimuksen viitekehykseen eli silhen mita tutkittavasta ilmiosta jo
tiedetddn. Puolistrukturoidun haastattelun avoimuudesta riippuen voi teemojen
sisaltdmien kysymysten suhde kuitenkin vaihdella. Nait& voi olla esimerkiksi
kokemusperaisten havaintojen salliminen hyvinkin tiukkaan vain etukateen

laadittujen kysymysten kysymiseen. (Sarajarvi & Tuomi 2018.)

Haastattelussa tulee mietti& haastateltavien maaraé. Yleensa haastateltavien
maaran ratkaisee kaytettavissa olevat resurssit kuten aika ja raha. Nama asiat
eivat kuitenkaan liity ainoastaan aineiston kokoamiseen vaan myos itse
aineiston analysointiin. Haastattelun analysoinnin kannalta suuri ero on siind,
tehd&déanko haastattelu esimerkiksi vain alle viidelle henkilélle ja haastatteluista
tehd&&n muistiinpanot, vai tehdaanko haastattelut yli 20 ihmiselle ja kaikki
haastattelut nauhoitetaan. Kun haastatteluja nauhoitetaan, on tarkeda muistaa
kysya aina lupa nauhoittamiseen. Sarajarven ja Tuomin (2018) mukaan
opinnaytetdissa aineistojen koolla ei niink&&n ole valia eika sita tule pitaa
merkittavimpéana kriteeriné. Vaikkakin se ei tarkoita sité, etteikd aineiston

kokoa olisi hyva pohtia ja siihen kiinnittda huomiota. (Sarajarvi & Tuomi 2018.)
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Haastattelu voidaan toteuttaa joko kasvotusten, sdhkopostin valityksella tai
vaikkapa puhelimitse. Ennen haastattelua on hyva kertoa haastateltavalle mita
aihetta haastattelu kasittelee, jotta haastateltava voi siihen valmistautua,
mikali se on tarpeellista. On hyva myo6s sopia etukateen haastattelun
ajankohta ja paikka. Haastatteluissa on myds tarkeda se, etta haastateltaviksi
valitaan sellaisia henkil6ita, joilla on tietoa tai kokemusta valitusta aiheesta.
(Sarajarvi & Tuomi 2018, 62—-64.) Haastatteluissa kannattaa valttaa
kysymyksia joihin haastateltava voi vastata kylla tai ei. Nain haastateltavalta
saadaan laajempia vastauksia, ja siten enemman tutkittavaa aineistoa. (Vilkka
2015, 82))

Haastatteluista on my6s hyva kerété joitain tietoja muistiin myéhempaa
kayttoa varten. Naita tietoja voidaan kutsua metatiedoksi, metatietoja
kannattaakin kirjata muistiin haastattelun aikana, kun tietoa syntyy. Jokaisesta
haastattelusta tulisi tulla selville ainakin seuraavat tiedot, toteutustapa eli onko
haastattelu toteutettu puhelimitse, sdhkdpostilla vai esimerkiksi kasvokkain,
haastattelupaikka, haastattelun paivamaara, kontekstitekijat eli ulkoiset tekijat
tai muut asiat jotka voivat vaikuttaa haastattelun kulkuun ja haastattelijan seka
haastateltavan nimet seka mahdolliset haastateltavan taustatiedot. (Hyvarinen
ym. 2017, 364.)

5.2 Haastatteluaineiston analysointi

Perusanalyysimenetelméana kaikille laadullisille tutkimuksille on
sisallonanalyysi. Tutkimusaineiston analysoinnin tarkoituksena on saada
vastaus tutkimukselle asetettuihin tutkimusongelmiin. Jo haastatteluvaiheessa
on hyva miettid sitd, miten tata aineistoa tullaan analysoimaan. Taméan avulla
voidaan helpottaa niin tiedon keraamista kuin myés myéhemmassa vaiheessa

sen analysointia. (Sarajarvi & Tuomi 2018, 78.)

Aineiston analyysissa tutkimuksessa syntyneeseen aineistoon syvennytaan ja
sitd luetaan huolella 1api. Aineistoa luokitellaan niin sen aiheisiin kuin myos
teemoihin perustuen. TAman avulla aineistoa selkeytetdan ja siitd voidaan
l6ytaa ydinasioita jotka sitten auttavat I0ytamaan ratkaisuja tutkimusongelmiin.

Tutkimuksen tekijan tuleekin pyrkia vertailemaan teoriaa, kaytant6a seka omia
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ajatuksiaan. Tasta tulisi siis tulla lopuksi kokonaisuus joka perustuu
alkuperaiseen tietoon, mutta on lopulta muodostunut tutkijan kasittelyssa
tutkimustulokseksi. Analyysin etenemistd maaraa vahvasti se, ollaanko
tutkimuksessa kiinnostuneita perinteisesti sisallosta kuten siita mité
aineistossa on, ja mita siin& kerrotaan vaiko ilmaisuista ja kielenkaytdsta kuten
siitd4, miten puhutaan ja milla tavoin perustellaan. (Saaranen-Kauppinen &
Puusniekka 2006, 73-74.)

Sarajarven ja Tuomin (2018) mukaan tutkimusaineiston analysointi etenee
seuraavalla tavalla. Ensimmaiseksi aineisto litteroidaan, eli esimerkiksi
nauhoitettu haastattelu kirjoitetaan tekstimuotoon. Taman jalkeen paatetaéan
mit& aineistossa tutkitaan. Seuraavaksi aineisto tulee kayda lapi, ja siita tulee
erotella ne asiat jotka kiinnostava ja liittyvét tutkittavaan asiaan. Kaikki muu
ylimaarainen jatetaan pois tutkimuksesta. Taman jalkeen tarkeaksi valittu asia
keratédéan yhteen erilleen muusta aineistosta. Taman jalkeen aineisto
luokitellaan, teemoitellaan tai tyypitellaéan. Viimeiseksi tehdédan yhteenveto.
Selkeytettyna tarkeinté on siis alussa se, etta tutkimusongelma ja tutkimuksen
rajattu ilmi6 ovat selkeitd, jotta tutkimuksessa ei lahdeta harhailemaan liian
kauas itse aiheesta. Luokittelulla tarkoitetaan aineiston jarjestelya.
Periaatteessa luokitellussa siis maaritellaan luokkia ja lasketaan niiden
esiintymisten maaré. Teemoittelussa painottuu se, mita kustakin teemasta on
sanottu. Ryhmittelyn jalkeen voidaankin siis etsia aineistosta tiettyja teemaa
kuvaavia ndkemyksia. Tyypittelysséa aineisto ryhmitellaan tietyiksi tyypeiksi,
naita voivat olla esimerkiksi teemojen sisalta l6ytyvia yhtenaisia ndkemyksia
tai ominaisuuksia joista voidaan muodostaa tyyppiesimerkki. (Sarajarvi &
Tuomi 2018, 78-79.)

5.3 Tutkimuksen toteutus

Tutkimus aloitettiin verkossa etsimélla erilaisia etelasavolaisia
verkkokauppoja. Osa verkkokaupoista oli ollut jo mukana itse hankkeessa,
joten niité ei voitu ottaa mukaan tutkimukseen. Verkkokauppoja etsiessa
pystyi huomaamaan sen, kuinka vahan verkkokauppoja on Etela-Savon
alueella, tai ainakaan niita ei ollut helppoa Ioytaa. Monilla yrityksilla on
verkkosivut, mutta niissé ei myyda itsessdan mitaan tuotteita tai palveluja.

Joillakin yrityksilla on verkkokauppa, mutta se ei ole heiddan omansa vaan
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esimerkiksi heidan nimillaan mutta tukkuliikkeen yllapitama. Aluksi l6ytyi 15
verkkokauppaa, joista osa sitten karsiutui pois joko sen takia, etta he olivat
olleet hankkeessa jo mukana, tai, ettd he eivat itse yllapitaneet omaa

verkkokauppaansa.

Alkuperaisena ajatuksena tutkimuksessa oli, ettd haastattelut toteutettaisiin
puhelimitse, silla haastattelija ei itse asu Etel&-Savon alueella ja jokaiseen
haastatteluun paikanpaalle saapuminen ilman autoa olisi haasteellista. Siksi
tydssa paadyttiin siihen, ettd puhelinhaastattelut olisi paras vaihtoehto. Kun
kymmeneen valittuun verkkokauppaan soitettiin. Verkkokaupat jotka olivat
halukkaita osallistumaan haastatteluun, halusivat toteuttaa haastattelun
mieluiten sdhkopostin valityksella. Tama on taysin ymmarrettavaa, silla
yrittajan ja verkkokaupan pydrittaminen on aikaa vievaa eika tiukkaan
aikatauluun ole helppoa sopia puhelinhaastattelua, vaan sahkdpostiin
vastaaminen on helpompaa, kun sopiva aika siihen I6ytyy. Haasteena toki
sahkopostihaastattelussa on itse vastausten saaminen. Kolme verkkokauppaa
lupasi vastauksen sahkopostin valityksella. Verkkokauppoihin soittaessa oli
harmillista se, kuinka moni verkkokauppa ei ollut halukas osallistumaan
haastatteluun. Juuri siksi oli myds niin tarkeaa, etta edes jotkin yritykset
osallistuivat haastatteluun sahkopostin valityksella. Valitettavasti kuitenkaan
saatu, muistutuksista huolimatta. Onnekseni yksi yritys oli valmis antamaan
puhelinhaastattelun, joka oli todella mukavaa ja auttoi hyvien ja laajojen
vastauksien saamisessa. Puhelinhaastattelun yhteydessa oli my6s helppo
kysya tarkentavia tai lisdkysymyksia haastateltavalta. Loppujen lopuksi
tutkimukseen saatiin yksi sahkdpostihaastattelu ja yksi puhelinhaastattelu.
Haastattelut toteutettiin huhti- toukokuussa. Toisen haastattelun antoi

verkkokaupan yllapitégja ja toisen verkkokaupan omistaja ja yllapitaja.

Taulukko 1. Haastateltujen verkkokauppojen perustietoja

Verkkokaupat |lka Toimiala Henkildsto
. Toiminut 7 Urheilutuotteita 3 Henkil6a
Yritys A .
vuotta kuluttajille verkkokaupassa
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. .| Siivoustuotteita 2 Henkil6a
. Toiminut noin . .
Yritys B kuluttajille seka verkkokaupan
vhden vuoden | . ) .
yrityksille yllapidossa

Haasteita tassa tutkimuksen haastattelujen saannissa tuotti siis
etelasavolaisten verkkokauppojen vahainen maara, seka niiden loydettavyys
kuin myo6s verkkokauppiaiden aika ja halu osallistua haastatteluun. Lopulta
myos se, etta jotkut verkkokaupat lupautuivat vastaamaan lahettamiini

kysymyksiin mutta eivét lopulta enaa halunneetkaan osallistua haastatteluun.

Pyrin pitdma&an haastattelukysymysten maaran sopivana siten, etta
haastatteluista ei tulisi haastateltaville liian pitk& mutta, etta vastaukset olisivat
informatiivisia ja hyodyntaisivat tutkimustani. Pyrin siksi valitsemaan tyélleni
tarkeita aiheita ja asioita kysymyksiini. Haastattelukysymykset pohjautuvat
opinnaytetyoni teoriaan. Haastattelukysymysteni teemoja olivat taustatietoja,
kokonaiskuva, osaaminen, tulevaisuus ja tavoitteet seka kansainvalisyys.
Haastattelukysymykset olivat puolistrukturoituja eli niihin ei ollut valmiita
vastausvaihtoehtoja ja minun oli mahdollista esittdd myos tarkentavia
kysymyksia. Sahkopostilla lahettamiini kysymyksiin sain erittain hyvat ja laajat
vastaukset kysymiini kysymyksiin. Puhelinhaastattelu kesti noin 10 minuuttia,
sain siita paljon tarke&é tietoa. Puhelinhaastattelu nauhoitettiin, jonka jalkeen
se litteroitiin luettavaan muotoon, josta sita oli siten helpompi kayda lapi ja
analysoida. Litteroitua tekstia tuli noin 4 sivua. Litteroinnin jalkeen molemmat
aineistot tulostettiin paperille, joita sitten kaytiin 1&pi ja analysaoitiin.
Haastateltavien m&ara vaikutti aineiston kokoon, joka jai melko pieneksi,
vaikka molemmat haastateltavat antoivat hyvia vastauksia kysymyksiini.
Vastauksista pyrittiin etsiméan yhtenevaisyyksia. Kysymykset ryhmiteltiin
teemoihin, joista pyrittiin [6ytamaan yhtenevaisyyksia vastausten valilla.
Kysymysteni teemat olivat taustatietoja, kokonaiskuva, osaaminen,
tulevaisuus ja tavoitteet seka kansainvalisyys. Naista teemoista sitten

muodostui tutkimustulokset.
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6 TULOKSET

Tassa luvussa kerrotaan haastatteluissa saatujen vastausten pohjalta saadut
tulokset. Tulokset kaydaan lapi teemoittain, joita on viisi. Tuloksissa kaytetaan

tutkimuksessa mukana olevista verkkokaupoista nimityksia yritys A ja yritys B.

6.1 Taustatietoja

Taustatietoja-osiossa esitetyilla kysymyksilla pyrittiin kartoittamaan
haastateltuun verkkokaupan liittyvia taustatietoja. Taustatiedot kysyttiin
suoraan kauppiailta, jotta vastauksiin saadaan mukaan kauppiaan omat

ajatukset, jotka saattavat poiketa ulkopuolisen tekemista tulkinnoista.

Ensimmaiseksi kysyin, millainen rooli verkkokaupalla on koko yrityksen
toiminnassa. Taman kysymyksen avulla pyrin selvittdmaa, miten tarkeéa
verkkokauppa on yritykselle ja, millainen rooli silla on yrityksen toiminnassa.
Yrityksella A verkkokauppa kattaa paaosan yrityksen liiketoiminnasta.
Yritykselle B verkkokaupan rooli yrityksen toiminnassa on viela pieni.
Yrityksen A verkkokauppa toimii yrityksessa paaasiallisessa roolissa, kun taas
yrityksessé B verkkokauppa ja sen tuotteet ovat toissijaisessa roolissa muun

toiminnan ohessa.

Seuraavaksi kysyin, ketk& ovat verkkokauppanne kohdeasiakkaita. Yritys A
kertoi kohdeasiakkaidensa olevan perheita ja alan harrastajia.
Kohdeasiakkaiden tarkkaa ikahaitaria on haasteellista maarittaa, koska
asiakkaiden iat vaihtelevat tuoteryhmittain. Yrityksen B kohdeasiakkaina ovat
alan yritykset, jotka tarvitsevat omaan toimintaansa verkkokaupan tarjoamia

tuotteita.

6.2 Kokonaiskuva

Ensimmaiseksi kysyin, mita verkkokaupan toimintoja tai palveluita tuotatte itse
ja mita olette ulkoistaneet. Yritys A hoitaa itse kaikki verkkokauppansa
palvelut. Yrityksen logistiikka seka kirjanpito on kuitenkin ulkoistettu. Yritys B
tuottaa myos kaikki verkkokauppansa toiminnot ja palvelut itse. Verkkokaupan
mainonta on p&aosin ulkoistettu ja verkkokauppa-alustan ulkoistettu tuki on

mukana verkkokaupan kehityksessa.
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Seuraavaksi kysyin, mitk& ovat teidan verkkokauppanne kilpailuetuja. Yritys A
kertoi, ettéd heidan verkkokauppansa kilpailuetuja ovat ammattitaito sekéa
nopeat toimitukset. Yritys B kertoi kilpailuedukseen luotettavuuden, nopeat
toimitukset seka halvat hinnat. Kotimaisuus seka asiakasystavallisyys ovat

myos yrityksen B kilpailuetuja, joilla he pyrkivat erottumaan.

6.3 Osaaminen

Ensimmaiseksi kysyin, mitd haasteita verkkokaupan yllapitamiseen liittyy.
Yritys A nimesi haasteikseen verkkokaupan "freshind” pitamisen seka
tuotevalikoiman yllapitdmisen asiakkaiden muuttuvia tarpeita vastaavana.
Yrityksen mukaan myo6s verkkokaupan ldydettavyyden helppouden
kehittdminen sek& verkkokaupan nakyvyyden lisddminen esimerkiksi Googlen
hakutuloksissa voivat muodostua haasteiksi. Lisaksi yritys koki
asiakaspalvelun yllapitamisen eli asiakkaiden esittamiin kysymyksiin nopean
vastaamisen olevan ajoittain haastavaa. Yritys B nimesi myds haasteikseen
verkkokaupan nakyvyyden lisaamisen hakukoneissa. Yrityksen mukaan myds
asiakkaiden luottamuksen rakentaminen ja kova kilpailu alalla saattavat luoda
haasteita. Yritys kokee myds verkkomarkkinoinnin haasteelliseksi, koska se

pitdd osata kohdentaa oikein ja suunnitella asiakkaita puhuttelevaksi.

Seuraavaksi kysyin, mitka ovat mielestasi kolme tarkeinta taitoa, joita
verkkokauppias tarvitsee. Yritys A mukaan verkkokauppiaan tarkeimmat taidot
ovat IT:n eli tietotekniikan ymmartaminen sek& markkinoinnin hallitseminen.
Erityisesti nettimarkkinoinnin ja koodaamisen ymmartamisella paasee jo
pitkalle. Yrityksen B mukaan verkkokauppiaan tulisi osata olla karsivallinen,
koska sitd vaaditaan esimerkiksi verkkokaupan kehittdmisessa,
hakukonenékyvyyden saamisessa, mainostamisessa ja verkkokaupan
tuottavuuden tavoittelemisessa. Toiseksi taidoksi yritys nimesi
asiakaslahtoisyyden. Tulisihan verkkokaupan toiminnan perustua aina
asiakkaisiinsa ja heidan tarpeidensa tyydyttamiseen. Kolmanneksi taidoksi
yritys B nimesi koodin muokkauksen, silla verkkokauppiaan taytyy
verkkokauppaa kehittaessdan osata muokata verkkokaupan koodia. Yrityksen
mukaan koodausta tarjoavia palveluja on olemassa, mutta niiden kayttd on

kallista, joten koodaamisen hallitseminen on verkkokauppiaalle valtavaa etu.
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Viimeisena kysyin, onko verkkokaupan pitamisessa tullut vastaan jotain
yllatyksia. Yritys A kertoi, etta erilaiset IT-toimittajat ovat olleet pettymys.
Monet palveluiden tarjoajat lupaavat toteuttaa erilaisia palveluita
verkkokaupalle, mutta lopputulos ei vastaakaan annettuja lupauksia tai
tarvittavaa osaamista ei lupauksista huolimatta I16ydykaan. Yritys B kertoi, ett&
vastaan on tullut lukematon maara yllatyksia. Yllatyksena verkkokauppiaalle
on ilmennyt muun muassa se, miten laajasti verkkokauppaa tulee
todellisuudessa rakentaa. Verkkokaupan yllapitamiseen liittyy paljon

huomioitavia asioita, jotka tulevat yllatyksena vastaan kehittdmisvaiheessa.

6.4 Tulevaisuus ja tavoitteet

Ensimmaiseksi kysyin, millaisia kehittdmiskohteita n&ette verkkokaupassanne.
Yritys A kertoi, etta kehittamiskohteena nahdaéan verkkokaupan
automatisaation kehittdminen ja lisaaminen. Talla tarkoitetaan siis sitd, etta
verkkokauppa toimisi tehokkaammin automatisaation avulla ja, ettéa sen
toimintoja kehitettaisiin. Tama helpottaisi niin verkkokauppiaan omaa tyota
kuin myo6s asiakkaiden asiointia verkkokaupan sivuilla. Yritys B taas kertoi,
ettd verkkokaupassa voisi esimerkiksi kehittda tuotekuvia, naité voitaisiin
parantaa esimerkiksi ammattilaiskuvaajan ottamilla tuotekuvilla. Myds
varastonhallinnan lisdys verkkokauppaan on tulevaisuuden suunnitelmissa.
Varastonhallinnan avulla olisi helpompi seurata sita, miten paljon mitéakin

tuotteita on edelleen varastossa ja mitka tuotteet ovat esimerkiksi lopussa.

Seuraavaksi kysyin, millaisia kasvu- ja kehittdmismahdollisuuksia naette
teidan verkkokaupalla tulevaisuudessa. Yritys A kertoi, etta erityisesti suurien
kilpailijoiden kuten Ebay ja Amazonin seuranta on tarkeaa, jotta asiakkaita ei
meneteta kilpailijoille. Yritys B kertoi, ettd koska verkkokauppa on toiminut
vasta niin vdhan aikaa, on sen kasvu ja kehitys jatkuvaa. Kuitenkin
tuotevalikoiman kasvattaminen ja uusien asiakkaiden saaminen
verkkokauppaan on tarkeéaa. Yritys B kertoi, etta he pyrkivat keskittyma&an

myyntiin ja konversion kasvattamiseen.

Viimeiseksi kysyin, millaisia muita suunnitelmia tai tavoitteita teill& on

tulevaisuudessa verkkokaupallenne. Yritys A kertoi, ettei heilla ole talla
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hetkella tavoita tai suunnitelmia verkkokaupalleen. Yritys B kertoi, etta he
pyrkivat myynnin kasvattamiseen nyt aluksi, kun verkkokauppa viela on

kasvuvaiheessa.

6.5 Kansainvalisyys

Viimeiseen osioon kansainvalisyys, oltiin tehty kaksi kysymysta riippuen siita,
mikali verkkokauppa on jo kansainvalistynyt tai ei. Mikali verkkokauppa oli
kansainvalistynyt, oli kysymykseni seuraava, teilla on kansainvalinen yritys,
mihin kaikkiin maihin toimitatte tuotteita. Kuitenkin kummallakaan yrityksella
joita haastateltiin ei viel& ollut kansainvalista toimintaa, joten kysymys oli
seuraava, oletteko miettineet verkkokauppanne kansainvalistamista
tulevaisuudessa, olisiko siita hyotya teidan verkkokaupallenne. Yritys A kertol,
ettd he ovat miettineet verkkokaupan kansainvalistamista muun muassa
tuomalla verkkokauppaan englanninkieliset sivut jotka ovat juuri tekeilla jolloin
markkinoiksi voivat tulla muutkin maat kuin vain Suomi. Yritys A on muun
muassa sopinut toimitusmahdollisuuksista ulkomaille. Yritys A on myds
miettinyt omien tuotteidensa vienti& myyntiin esimerkiksi Amazoniin. Yritys B
kertoi, ettéd he ovat miettineet kansainvalistymista yleisella tasolla mutta, etta
siité ei olisi verkkokaupalle vield suurta hydtya. Tuotevalikoimaa tulee
laajentaa, silla kilpailu alalla on kovaa ulkomailla. Kuitenkin verkkokaupan
etuna on kotimaiset tuotteet, josta tulisi ottaa enemman selvaa
markkinatutkimuksella ollaanko ulkomailla kiinnostuneita taman tyyppisista

tuotteista.

7 JOHTOPAATOKSET

Tassa luvussa kerrotaan tulosten perusteella tehdyista johtopaatoksista,
vastaan tutkimusongelmiini seké vertailtuna hankkeen saamiin tuloksiin etela-
savolaisista verkkokaupoista. Luvun lopussa arvioidaan myds tyon

luotettavuutta.

7.1 Johtopéaatdksia haastatteluista

Opinnaytety6n tutkimusongelmat ovat mita verkkokauppa yrittajyys vaatii seka
millaisia lilketoiminnan tavoitteita verkkokaupoilla on. Kahden haastattelun

perusteella ongelmiin on vaikeaa saada taysin luotettavia ja yleistavia
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vastauksia. Tutkimusongelmiin vastataan siis niiden tulosten perusteella, joita
haastatteluista saatiin. Tarkeimpéna tuloksena pidetaan sita, etta
verkkokaupan pitdminen vaatii paljon osaamista. IT-taitoja ja koodaamista
vaaditaan, jos verkkokauppaa halutaan pystya pydrittdmaan itse ilman
suurempaa apua ulkopuolisista palveluntarjoajilta. Haastattelujen perusteella
verkkokauppa yrittajyys vaatii asiakaspalvelutaitoja sekd ymmarrysta siita,
miten verkkokauppaa voidaan markkinoida ja sen nakyvyytta lisata.
Liiketoiminnan tavoitteina verkkokaupoilla on maltillinen kasvaminen. Kasvu ja
sen vauhti riippuivat tassa tilanteessa siité, miten pitkaan itse verkkokauppa
on toiminut ja taten siita mita verkkokaupat pystyvat tekemaan kasvun

suhteen. Liiketoiminnan tavoitteet ovat siis hyvin verkkokauppa kohtaisia.

Molemmissa haastatteluissa tuli esille nakyvyys ja markkinointi seké sen
tarkeys. Verkkokauppa voi siis olla olemassa ja sen toiminta tehty toimivaksi
ja asiakasystavalliseksi, mutta mikéli potentiaaliset asiakkaat eivat |0yda
verkkokauppaa ei kauppa voi toimia. Markkinoinnin taidot seka esimerkiksi
juuri hakukoneoptimointi ja hakusanamainonta ovat avainasemassa, jotta
verkkokaupalle saadaan nakyvyyttd hakukoneissa ja potentiaalisten

asiakkaiden hakutuloksissa kuten my6és Komulainen (2018.) kertoo.

Molemmissa haastatteluissa tuli myos ilmi verkkokaupan jatkuva kehittaminen
ja parantaminen. Voidaan siis sanoa, etta verkkokauppa ei ole koskaan
valmis. Lahes kaikilla aloilla kilpailu on kovaa, joten verkkokaupan tulee
erottua ja olla aina mukana tarjoamassa asiakkailleen uusia trendeja ja
seurata kilpailijoidensa toimintaa ja tuotteita. Erityisesti kovaa kilpailua tulee
ulkomailta, jolloin yksi tapa erottua omille asiakkailleen on kotimaisuus.
Parhaimpina erottautumiskeinoina seka kilpailuetuina mainittiin ammattitaito
seka asiakaspalvelu. Tarjontaa on paljon, joten verkkokaupan taytyy erottua
silla, asiakkaat lukevat netistéa paljon muiden asiakkaiden kokemuksia ja juuri
naissa kokemuksissa on tarkeaa, etta asiakkaille jaa positiivinen kuva
verkkokaupasta. Siksi asiakaspalveluun ja ammattitaitoon on hyva panostaa
kuten Lahtinen (2013, 251-252) kertoo. Johtopaatoksena voidaan myds
sanoa se, etta verkkokauppiaan ei tule yrittad hoitaa kaikkea itse. Joitain
palveluja kannattaa ulkoistaa, kuten kirjanpito ja logistiikanpalvelut. Kun nama
asiat hoitaa toinen taho, jaa verkkokauppiaalle aikaa keskittya itse

verkkokaupan pitamiseen. Ulkoistamisessa kannattaa kuitenkin pitaa mielessa
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se, etta palvelut kannattaa kilpailuttaa, ja ottaa selvaa palvelun tarjoajan

laadusta sekd ammattitaidosta.

Haastatelluista verkkokaupoista kummallakaan ei haastatteluhetkella ollut
verkkokaupassaan kansainvalista toimintaa. Toisessa verkkokaupassa ol
kuitenkin tekeill& englannin kieliset sivut ja postitusmahdollisuuksista
ulkomaille oli jo otettu selvaa. Kansainvalisyys on siis mahdollista, mutta se
vaatii ty6ta ja kohderyhmien seka kilpailijoiden tutkimista. Erityisesti pienten
vasta aloittaneiden verkkokauppojen kannattaa ensin totutella Suomen
markkina-alueeseen ja suomalaisiin asiakkaisiin jonka jalkeen on mahdollista
tehd& markkinatutkimuksia ulkomaille kuten Havumaki & Jaranka (2014)
kertovat. Loppujen lopuksi, molemmilla verkkokaupoilla oli liiketoiminnan
tavoitteina talla hetkella oman verkkokaupan kasvattaminen seka

tuotevalikoiman laajentaminen.

Tulosten vertailu

Jos naita tuloksia vertaillaan sitten hankkeesta (Aaltonen ym. 2019.) saatuihin
tuloksiin, voidaan yhtenevaisyydet ndhdé selkeasti. Kuten hankkeessa myos
haastatellut verkkokauppiaat kokevat teknisen osaamisen erityisen tarkeaksi,
juuri verkkokaupan kehittdamisestd innostuneet verkkokauppiaat saavat
parhaiten kehitettyd verkkokauppaansa eteenpdin joka sitten nakyy
asiakkaille. Toisella haastatellulla yrityksella oli verkkokauppa toteutettu muun
suuremman liikketoiminnan ohelle, joten verkkokauppa ei ole liikketoiminnan
paaasiallinen myyntikanava. Verkkokauppaa pyritaan kuitenkin kehittamaan,
mutta esimerkiksi toisella verkkokauppiaalla jolla verkkokauppa on
liiketoiminnan paaasiallinen myyntikanava, on verkkokauppaan panostettu

paljon ja sita pyritddn parantamaan koko ajan.

Hankkeessa (Aaltonen ym. 2019.) selvisi, ettd monet yritykset eivat olleet
pohtineet oman yrityksensa kilpailuetua. Haastatelluista verkkokaupoista
molemmat kuitenkin kertoivat heidan kilpailuedukseen ammattiaidon ja
asiakaspalvelun seka nopeat toimitukset. Verkkokaupat siis ovat itse
miettineet kilpailuetua ja siihen pyrittiin panostamaan. Kilpailuetu on kuitenkin
hankala asia mitata, silla kaikki yritykset voivat ajatella omaavansa jonkun

kilpailuedun mutta saman alan yrityksill& voi olla tAm& sama etu jolloin
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kilpailuetua ei synny. Kuten hankkeessa ei mytskaéan haastatteluissa tullut

iImi sit&, etta verkkokaupat pyrkisivat erottumaan hinnoillaan.

Kuten my6s hankkeessa (Aaltonen ym. 2019.) huomatiin ei monelle
verkkokaupalle ollut viela ajankohtaista lahtea kansainvalistdd omaa
verkkokaupan toimintaa. Vain toisella haastatelluista verkkokaupoista oli
kansainvalistyminen mielessa ja sen eteen oltiin jo tehty muun muassa
englanninkieliset sivut. Hankkeessa (Aaltonen ym. 2019.) yritysten yleisimmat
kehityskohteet liittyivat liiketoiminnan kehitykseen, ja verkkokaupan
kilpailuedun kirkastamiseen, markkinointiin, mainontaan ja myyntiin seka
tuotestrategiaan. Naitd samoja asioita tuli ilmi my6s verkkokauppiaiden
haastatteluissa. Molemmat verkkokaupat pyrkivat lisddmaan
verkkokauppansa automatisaatiota eli itse liiketoiminnan kehittdminen. Esille

tuli myds tuotevalikoiman kasvattaminen seka tuotekuvien parantaminen.

Kuten hankkeesta (Aaltonen ym. 2019.) saatiin selville, oli verkkokaupoista
yhteisesti tunnistettavina menestystekijéind oman alan asiantuntijuus,
syvallinen tuotetuntemus, myyntihenkisyys ja asiakkaiden palvelun taito,
analytiikalla johtaminen, tekninen kyvykkyys seka henkisend menestyksen
ajurina oma sisainen tahto ja innostus. Haastattelemani verkkokauppiaat ovat
erittin tuotetietoisia omista tuotteistaan ja tietavat paljon omasta alastaan
seka pitavat sité suurena etuna verrattuna kilpailijoihinsa. Molemmat
verkkokauppiaat osaavat myds hoitaa itse omaa verkkokauppaansa seka

heilla on osaamista markkinoinnista.

7.2 Luotettavuuden arviointi

Laadullisessa tutkimuksessa on sille asetetut ohjeet ja maareet, joita
tutkimuksen tekijan tulee noudattaa tutkimuksen raportoinnissa seké
analysoinnissa. Luotettavuus tulisikin pitdd mielessa koko tutkimuksen ajan
kaikissa tyon vaiheissa. Tutkimuksen uskottavuus perustuu siihen, etta
tutkimuksessa noudatetaan hyvaa tieteellistd kadytantod. Hyvaan tieteelliseen
kaytantoon kuuluu muun muassa se, etté tyon tutkija noudattaa hanelle
annettuja toimintatapoja, osoittaa rehellisyytta seka tarkkuutta tygssaén sen
tulosten tallentamisessa seké arvioinnissa. Hyvaan tieteelliseen kaytantoon

myo6s kuuluu se, etta tydssa otetaan huomioon tyésséa muiden tyo ja
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saavutukset asianmukaisella tavalla. Tama tarkoittaa siis sita, etta tydssa on
lahdeviittaukset seka lahdemerkinnat lahdeluettelossa kaikkiin kaytettyihin
l&hteisiin. (Sarajarvi & Tuomi 2018, 111.)

Loukkauksia hyvaan tieteelliseen kaytant6on on esimerkiksi lahteiden tai
muiden tutkijoiden osuuden vahattely, harhaanjohtava raportointi sekéa
puutteellinen viittaaminen. Hyvan tieteellisen kdytannon loukkaamisen lisaksi
on olemassa tieteellinen vilppi. Tieteellisella vilpilla tarkoitetaan keksittyja,
vaaristeltyja tai ilman lupaa lainattuja havaintoja seka tulosten esittdmista.
Vastuu siita, etté tydssa noudatetaan hyvaa tieteellista kaytantoa ja, etta tyo
on toteutettu vilpittdmasti, on tutkimuksen tekijalla. (Sarajarvi & Tuomi 2018,
112))

Tutkimuksen luotettavuuden mittareina kaytetaan yleensa validiteettia ja
reliabiliteettia. Validiteetilla tarkoitetaan mitattavan patevyytta, eli mittaako
menetelma sitd mité sen on tarkoitettukin mittaavan. Reliabiliteetilla
tarkoitetaan luotettavuutta. Laadullisessa tutkimuksessa luotettavuutta
voidaan arvioida kolmella eri kasitteella joita ovat uskottavuus, siirrettavyys

sekad varmuus. (Eskola & Suoranta 1998.)

Kun pohditaan tutkimuksen uskottavuutta, tarkoitetaan sit&, voidaanko
tutkimuksesta saadun aineiston avulla tehdé johtopaatoksia joihin
opinnadytetydssa paastiin. Tassa opinnaytetytssa haasteeksi muodostui
haastateltavien vahainen maara. Haastatteluja tehtiin vain kaksi mika ei riita
saamaan laajoja vastauksia joiden avulla voitaisiin tehda yleistavia vastauksia
tai mielipiteita tutkittavasta asiasta. Haastateltavien vahainen maara johti
my0os aineiston vahaiseen maaraan. Tama siten vaikeutti tulosten saamista ja
yhteenvetoa. Haastattelujen kysymykset muotoiltiin siten, etté niihin ei voinut
antaa kylla/ei vastausta ja haastattelija kysyi tarkentavia kysymyksia, mikali
sille oli tarvetta. Molemmissa haastatteluissa kaytettiin samoja kysymyksia ja
vastausten perusteella haastateltavat ymmarsivat kaikki termit mita
haastatteluissa kaytettiin. Voidaan myos ajatella, mikéli toinen tutkija kavisi
l&pi haastattelujen aineiston tulkittaisiin niitd samalla tavalla ja samoilla

tuloksilla.
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Tutkimuksen siirrettavyydella tarkoitetaan sitd, voidaanko tutkimuksessa
saatuja tuloksia siirtdéa johonkin toiseen vastaavaan tutkimukseen. Tasséa
tutkimuksessa tulokset eivat ole siirrettévissad suppean maaran takia. Jos

haastatteluja olisi ollut kymmenia voisi silloin aineisto olla siirrettavissa.

Tutkimuksen varmuuteen tassa tydssa vaikuttaa haastattelujen vahainen
maara. Mikali tutkimukseen olisi saatu paljon haastateltavia verkkokauppiaita

olisi se tuonut tytlle varmistettavuutta.

Tassé opinnaytetydssa on pyritty huomiomaan tyon luotettavuuden heti alusta
alkaen. Kaikkia tyossa tehtyja paatoksia on harkittu tarkoin. Lahteet koostuvat
luotettavista ja p&&osin tuoreista lahteista joihin olen kaikkiin viitannut
l&hteissani. Tyon tekijan omaa pohdintaani ja mielipiteitani on tydssa
ainoastaan sille kuuluvilla paikoilla. Tyéssa on pyritty kayttdmaan laajasti
erilaisia lahteitd, mutta koska verkkokauppa aiheena on viela melko tuore ja
jatkuvasti muuttuva ei kirjallisuutta ollut saatavilla kovin laajasti siten, etta tieto

olisi edelleen tuoretta ja ajantasaista seka luotettavaa.

Olisi ollut toivottavaa, etté tutkimukseen olisi saatu enemman haastatteluja,
mutta tata rajoitti etelasavolaisten verkkokauppojen maara seka halukkuus
osallistua tutkimukseen. Tama sitten vaikutti tutkimuksen tulosten laajuuteen
seka tarkkuuteen. Haastatteluissa ja tuloksissa erittain tarkeana asiana on se,
ettd haastateltavien nimettdmyys ja haastattelujen luottamuksellisuus sailyvat,
koko tyon ajan. Tutkimuksen haastattelut ja aineistot kasiteltiin
luottamuksellisesti ja puhelinhaastattelussa haastateltavalta kysyttiin lupa

haastattelun nauhoitukseen.

8 LOPUKSI

Tama opinnaytetyo ja sen idea tulivat minulle positiivisena yllatyksena, silla
kun lahdin etsimaan itselleni sopivaa opinnaytetyon aihetta vuoden 2018
joulukuussa loysin taman tydidean ja kiinnostuin siitd heti. Olen aina ollut
kiinnostunut verkkokaupasta sen toiminnasta seka yrittajyydesta. Olen
aikaisemmin ammattikoulussa rakentanut oman verkkokaupan osana kurssia
ja jo silloin se oli mielestéani erittdin mielenkiitoista. Aihe tuntui siis sopivalta

seka tarkealta asialta jota kannattaisi tutkia.
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Opinnaytetyolle asetettuihin tutkimusongelmiin saatiin vastauksia, mutta
vastaukset voitiin rakentaa vain kahden haastattelun varaan, mika tekee
tuloksista hyvin kapeat eika niill& voida tehda yleistavaa lopputulosta tai
johtopaatoksia tasta aiheesta ja tutkimusongelmista. Etela-Savossa on
verkkokauppiaita, tdssé tutkimuksessa ongelmaksi muodostui heidan
loytamisensa seka haastatteluiden saaminen heiltd. Ongelmana oli my6s se,
etta en itse paassyt paikanpaalle tekemaan haastatteluita, silla asun kaukana
Etela-Savon alueelta, joten en voinut menna itse kdymaan yrityksissa
kyselemassa haastatteluja. Kuitenkin vastaukset joita haastatteluihin saatiin,
olivat monipuolisia ja antoivat ndkdkulmaa verkkokauppiaan puolelta siita,

mit& he ovat kohdanneet verkkokauppaa pitaessaan.

Opinnaytetytssa ongelmaksi muodostui siis verkkokauppojen maara rajatulla
alueella, seka heidan halukkuus ja l6ydettavyys. Toivon kuitenkin, etta
tutkimuksesta saatiin jotain hy6tya ja jonkinlaista kantaa siita millaisia
verkkokauppoja Etela-Savossa on. Itse opin taman ty6n aikana todella paljon
ja olen siita erittain kiitollinen. Sain paljon uutta nakékulmaa siita, mita
verkkokaupan yllapitaminen ja aloittaminen vaativat. Opin myds paljon siita,
miten tehda opinnaytety® ja miten esimerkiksi toteuttaa haastattelu.
Opinnaytety6n tekeminen on ollut vaativaa mutta todella palkitsevaa ja olen

tyytyvainen tyén lopputulokseen.
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HAASTATTELUKYSYMYKSET

Haastattelukysymykset
Eteldsavolaisille verkkokaupoille:

PwpE

o

9.

Kuinka monta vuotta verkkokauppa on toiminut?

Millainen rooli verkkokaupalla on koko yrityksen toiminnassa?

Ketk& ovat kauppanne kohdeasiakkaita?

Millaisilla henkiloresursseilla teidan verkkokauppanne toimii? (Montako
tyontekijaa, missé rooleissa)

Mita verkkokauppaan toimintoja tai palveluita tuotatte itse ja mita olette
ulkoistaneet? (Esimerkiksi asiakaspalvelu, logistiikka, varastointi yms.)

6. Mika on teidan verkkokaupan kilpailuetu?
7.
8. Mitkéd ovat mielestasi kolme tarkeinta taitoa joita verkkokauppias

Mitd haasteita verkkokaupan pitdmiseen liittyy?

tarvitsee?
Onko verkkokaupan pitamisessa tullut vastaan jotain yllatyksia?
Millaisia?

10. Millaisia kehittamiskohteita n&ette teidan verkkokaupassa?
11. Millaisia kasvu- ja kehittamismahdollisuuksia naette teidan

verkkokaupalla tulevaisuudessa?

12. Millaisia muita suunnitelmia tai tavoitteita teill& on tulevaisuudessa

verkkokaupallenne?

13.Oletteko miettineet verkkokauppanne kansainvalistamista

tulevaisuudessa, olisiko siitéa hyotya teidan verkkokaupallenne? (Jos
verkkokauppa ei ole jo kansainvalistynyt)

14.(Jos verkkokauppa on kansainvalistynyt) Teilla on kansainvalinen

yritys, mihin kaikkiin maihin toimitatte tuotteita?
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