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1 JOHDANTO 

Ostosten tekeminen verkossa on nykyään yhä suurimmalle osalle ihmisistä 

luontevaa toimintaa. Verkkokauppa on mielenkiintoinen aihe, sillä 

verkkokauppojen määrä ja verkkokauppojen suosio on kasvussa, mikä tekee 

aiheesta ajankohtaisen. Ihmiset tekevät nykyään ostoksia verkossa 

luontevasti ja se on monelle tuttu tapa eikä sitä enää vieroksuta. 

Verkkokauppa mahdollistaa yritykselle sen, ettei heillä tarvitse olla 

konkreettista kivijalkamyymälää, joka saattaa viedä resursseja ja aikaa. 

Verkkokaupan avulla yritys voi myös saavuttaa ihmisiä tehokkaammin. 

Verkkokaupan asiakkaina voi olla kuka tahansa ihminen maantieteellisestä 

sijainnistaan riippumatta. Tämä ei siis rajoita esimerkiksi sitä, että yrityksen 

asiakkaina on vain kyseisen alueen asiakkaat vaan verkkokauppa tavoittaa 

kaikki siitä kiinnostuneet.  

 

Toimeksiantajana tälle opinnäytetyölle toimii Polku kansainväliseksi 

verkkokauppiaaksi -hanke, jonka tavoitteena on kasvattaa ja kansainvälistää 

eteläsavolaisia verkkokauppoja. Polku kansainväliseksi verkkokauppiaaksi -

hankkeen ovat toteuttaneet Miksei Oy ja Kaakkois-Suomen 

ammattikorkeakoulu. Tämän opinnäytetyön tavoitteena on tutkia 

eteläsavolaisten verkkokauppojen tilaa. Opinnäytetyön tutkimuskysymykset 

ovat seuraavat: mitä verkkokauppayrittäjyys vaatii sekä millaisia liiketoiminnan 

tavoitteita verkkokaupoilla on. Työ rajataan koskemaan verkkokauppiaita 

Etelä-Savossa. Tämän opinnäytetyön avulla saadaan tuotettua tietoa 

eteläsavolaisten verkkokauppojen tilasta, mistä on hyötyä muun muassa 

Polku-hankkeelle. Tämän opinnäytetyön eräänä tavoitteena on saada 

lisätietoa myös niistä eteläsavolaisista verkkokaupoista, jotka eivät olleet 

mukana Polku-hankkeessa. 

 

Työn empiirinen aineisto kerätään haastattelemalla eteläsavolaisia 

verkkokauppiaita. Haastatteluiden avulla saadaan suoraan verkkokauppiailta 

vastaus siihen, millaista osaamista verkkokauppayrittäjyys vaatii sekä millaisia 

liiketoiminnan tavoitteita heillä on. Kerään haastatteluista saamani tiedon, ja 

esittelen saamani tulokset tässä opinnäytetyössä. Mielestäni 

verkkokauppiaiden haastatteleminen on tärkeää, jotta voidaan saadaan 
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todellinen kuva yrityksistä ja niiden yrittäjistä. Verkkokaupat ovat 

henkilökohtaisia yrittäjilleen. Jokaisella 

verkkokaupalla on oma tarinansa, sekä verkkokauppayrittäjällä 

henkilökohtainen kiinnostuksensa myymäänsä tuotetta tai palvelua kohtaan. 

2 VERKKOKAUPPA 

Tässä luvussa käsitellään aluksi verkkokaupan perusasioita eli mitä 

verkkokauppa on ja miksi se on kasvanut ja kasvaa jatkuvasti. Luvussa 

kerrotaan myös, kuinka verkkokauppa on muokannut ja muuttanut joitain aloja 

pysyvästi. Tämän jälkeen luvussa kerrotaan, kuinka verkkokauppa muuttuu 

kuluttajien tarpeiden mukaan. Tämän jälkeen vertaillaan verkkokaupan etuja 

verrattuna perinteiseen kivijalkamyymälään, luvussa on myös tähän liittyen 

verkkokaupan haasteista ja kilpailuedusta. Tämän jälkeen on verkkokaupan 

toiminnallisuudesta kuten siitä, miten verkkokaupan ulkoasu tulisi rakentaa. 

Lopuksi luvussa on verkkokaupan asiakkaan ostotapahtumasta ja sen 

vaiheista.  

 

2.1 Mitä verkkokauppa on 

Verkkokauppa tarkoittaa sähköistä kaupankäyntiä, joka voi olla yritysten 

välistä (Business to business = B2B), kuluttajille suunnattua (Business to 

consumer B2C) tai kuluttajien välistä (consumer to consumer = C2C). (Hallavo 

2013.) Ensimmäiset verkkokaupat aloittivat toimintansa maailmalla vuoden 

1992 aikoihin. Verkkokaupalla tarkoitetaan sitä prosessia, jossa joko ostetaan 

tai myydään tuotteita tai palveluita verkossa. Verkkokaupan avulla voidaan 

lisätä yrityksen tulosta, vähentää palvelukuluja, saada lisää markkinaosuutta 

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

 

Verkkokauppa on tullut jäädäkseen. Verkko-ostamisesta on tullut arkipäivää 

ihmisille ympäri maailmaan, mutta myös Suomessa verkko-ostaminen on 

kasvanut hurjaan tahtiin. (Lahtinen 2013.) Paytrailin toteuttamassa 

Verkkokauppa Suomessa -raportista (2018) selviää, kuinka vuonna 2018 

Suomen verkkokaupan liikevaihto oli 12,2 miljardia euroa. Kasvu on ollut 

hurjaa, sillä se on kasvanut vuodesta 2017 huimat 18 prosenttia. 

Verkkokaupasta on tullut kaupoille merkittävää liiketoimintaa. Jatkuvaa kasvua 

verkko-ostamiselle tukee ihmisten lisääntyvä myönteinen kokemus verkko-

ostamisesta sekä verkosta löytyvä tarjoaman monipuolisuus. (Lahtinen 2013.) 
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Myös ostamisen nopeus, ajan säästäminen sekä laajan tuotevalikoiman 

saatavuus 24 tuntia vuorokaudessa lisää verkko-ostamisen suosiota (Paytrail 

2018). 

 

Verkkomyynnin suosion lisääntyminen voidaan nähdä joillain aloilla hyvinkin 

laajasti. Esimerkiksi matkojen ja lentolippujen myynti on siirtynyt lähes 

kokonaan verkkoon. Tämä on siten myös näkynyt kivijalka myymälöiden 

katoamisena katukuvasta. (Lahtinen 2013.)  

 

Verkkokauppa muokkautuu ja muuttuu kuluttajien tarpeiden mukaan. 

Verkkokauppiaan tulee ymmärtää asiakkaiden ostokäyttäytymistä sekä 

muutosta, ja täten kehittää palveluitaan sen pohjalta. (Hallavo 2013.) 

Esimerkiksi viime vuosina suosiotaan on kasvattaneet erilaiset palvelut kuten 

videosuoratoistopalvelut sekä yhä useampi kuluttaja tilaa elintarvikkeita 

verkosta suoraan kotiin. Nämä palvelut ovat syntyneet asiakkaiden tarpeista 

helpottaa arkea. (Paytrail. 2018.) On siis tärkeää pyrkiä erottumaan ja 

huomaamaan oman yrityksen asiakkaiden tarpeet, jotta voidaan tehdä tulosta 

jatkuvasti kasvavalla verkkokaupan alalla. Verkkokauppiaan on hyvä miettiä, 

onko yritykselle kannattavampaa keskittyä kapeaan segmenttiin ja olla niin 

sanottu erikoisliike oman alan tuotteissa. Vai onko yritykselle parempi koittaa 

tavoittaa mahdollisimman paljon yleisöä ja tarjoa laaja valikoima tuotteita 

monille eri segmenteille. (Hallavo 2013.)   

 

Verkko-ostamisen suosion kasvamisen myötä ihmiset ovat hakeneet 

helpompia ja nopeampia tapoja tiedonhakuun ja ostostentekoon. Tästä 

johtuen mobiiliostaminen on ollut kasvava trendi jo pitkään. Aktiiviset verkko-

ostajat, jotka ovat tottuneita ostosten tekemiseen verkossa käyttävät 

älypuhelimiaan ostosten tekoon kasvavassa määrin. Ostosten lisäksi 

mobiilissa etsitään kaupallista tietoa, myymälöiden yhteystietoja sekä 

tuotteiden hinta- ja saatavuustietoja. Siksi verkkokauppiaan tuleekin 

varmistaa, että heidän verkkosivunsa toimivat mutkattomasti myös 

mobililaitteilla. On myös hyvä varmistaa se, että asiakkaan on helppo löytää 

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

 

Verkkokaupassa kilpailu on kovaa, jolloin verkkokauppiaan tulee tietää 

tarkkaan missä he ovat hyviä ja mitä he voivat asiakkailleen tarjota. On 
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tärkeää, että jo alussa tiedetään verkkokaupan kohderyhmät sekä tavoitteet. 

Verkkokauppaa voidaan toteuttaa monella eri tavalla. Verkkokauppa voidaan 

toteuttaa suurilla resursseilla tai vastaavasti hyvin pienillä resursseilla. 

Verkkokauppaa voidaan tehdä joko jo olemassa olevan kivijalkamyymälän 

kanssa tai verkkokauppa voi olla ainoa myyntimuoto yritykselle. 

Verkkokauppoja on suuria ja pieniä. Verkkokaupassa voidaan myydä joko 

tuotteita tai palveluita. Tästä syystä on tärkeää, että jokaista verkkokauppaa 

mietitään yksilönä ja verkkokauppaan liittyvät ratkaisut suunnitellaan 

sopimaan kyseiselle yritykselle. (Yrityksen perustaminen 2019.) 

 

2.2 Verkkokaupan edut verrattuna perinteiseen kivijalkamyymälään 

Verkkokauppa tuo yrittäjälleen paljon etuja verrattuna perinteiseen 

kivijalkamyymälän. Yksi näistä eduista on muun muassa helpompi kontaktointi 

asiakkaiden kanssa, ja sen avulla voidaan toteuttaa helposti yrityksen ja 

asiakkaiden välistä asiakaskommunikaatiota. Asiakaskommunikaation avulla 

voidaan tehdä esimerkiksi asiakkaiden kanssa yhteisiä tuotekehityksiä josta 

hyötyvät niin yrittäjä kuin asiakkaatkin. Toinen verkkokaupan etu on laaja 

markkinapeitto. Verkkokaupan koosta huolimatta voi yritys tavoittaa kenet 

tahansa yrityksen tuotteista tai palveluista kiinnostuneet niin ympäri Suomen 

kuin myös ympäri koko maailman. Odotuksena tietenkin se, että 

verkkokaupalla on vähintään englanninkieliset verkkosivut sekä 

toimitusmahdollisuudet eri maihin. Verkkokaupan etuna asiakkaalle on sen 

helppo saatavuus. Verkkokauppa on asiakkaan käytettävissä 24 tuntia 

vuorokaudessa ilman minkäänlaisia lisäkustannuksia yrittäjälle. (Hallavo 

2013.) 

 

Verkkokaupan etuja on myös asiakashankinnan- sekä 

markkinointikustannusten aleneminen. Verkossa on monia eri tapoja kohdata 

sekä hankkia asiakkaita ja jotkut niistä ovat ilmaisia. Markkinointi on 

edullisempaa verkossa ja se voi myös oikeanlaisella markkinoinnilla tavoittaa 

enemmän ihmisiä. Verkkokaupan etuna on myös mahdollisuus laajaan 

valikoimaan. Perinteisen kivijalkakauppiaan on hankala koittaa mahduttaa 

suurta valikoimaa pieneen liikkeeseen, kun taas verkossa valikoima on helppo 

pitää suurempana hyvien toimittajaintegraatioinnin avulla. Verkossa 

verkkokauppias myös oppii tuntemaan asiakkaansa. Jos verkkokaupassa 
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asiakas luo esimerkiksi asiakastilin, tallentuu tälle tilille asiakkaan 

tilaushistoria, jolloin verkkokauppiaan on helppo esimerkiksi personoida 

markkinointia tälle kyseiselle asiakkaalle. Tämä markkinointi tapahtuu 

kuitenkin automatisoidusti eli asiakkaat jaetaan heidän ostokäyttäytymisen 

mukaan ryhmiin, joille suunnataan tietyn tyyppistä markkinointi sisältöä. 

Tämän tyyppinen automatisoitu järjestelmä tulee kuitenkin ensin rakentaa 

verkkokauppaan. (Hallavo 2013.)  

 

Verkkokaupan haasteet 

 

Kuten normaalilla kivijalkamyymälä on verkkokaupalla myös joitain haasteita, 

jotka yrittäjän on hyvä muistaa. Yhtenä haasteena verkkokauppias saattaa 

huomata heti alussa verkkokaupan aloittamisen kustannukset. Erityisesti kun 

verkkokauppaa ryhdytään perustamaan, saattaa kuluja tulla hyvin nopeasti. 

Yllättäviä kuluja tulee muun muassa verkkotunnuksen rekisteröinnistä, 

verkkokauppasivuston perustamisesta sekä integraatioista ulkopuolisten 

palveluiden kanssa. Lisäksi esimerkiksi verkkokauppaan tulevan henkilöstön 

koulutus vie resursseja. Nämä kaikki kulut ovat kuitenkin pakollisia menoja 

joita lähes kaikille verkkokaupan aloittaville verkkokauppiaille tulee. Nämä 

kulut kannattaakin ajatella enemmänkin investointeina verkkokauppaan. 

(Tieke Tietoyhteiskunnan kehittämiskeskus ry 2019.) 

 

Toinen verkkokaupan haaste, joka jokaisen verkkokauppiaan tulisi muistaa on 

tietoturva. Tietoturva on todella tärkeää, niin verkkokauppa yrittäjän kannalta 

mutta myös hänen asiakkaidensa. Ihmisille verkossa ostamisessa turvallisuus 

ja luotettavuus ovat, erityisen tärkeää, siksi on hyvä varmistaa, että 

verkkokauppa on luotettava ja turvallinen. (Tieke Tietoyhteiskunnan 

kehittämiskeskus ry 2019.) 

 

Lähes kaikille verkkokaupoille yhteinen haaste on myös se, että asiakkaat 

verkossa odottavat samanlaista palvelua kuin kasvotusten tapahtuvassa 

kaupankäynnissä. Ihmiset haluavat apua sekä asiantuntijan mielipidettä, 

etenkin ostoksissa joihin investoidaan paljon rahaa. Siksi suuri haaste 

saattaakin olla asiantuntevan sekä helposti saatavilla olevan asiakaspalvelun 

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

 

Verkkokauppojen määrä on valtava ja kuluttajille on tarjolla enemmän 

vaihtoehtoja kuin koskaan. Asiakas voi kokea valinnan vaikeutta ja hän ei 

tiedä mikä verkkokauppa olisi paras tai esimerkiksi luotettavin. 

Verkkokauppiaan olisikin hyvä miettiä, miksi hänen asiakkaidensa tulisi siis 

valita juuri sinun yrityksesi verkkokauppa, millä minun verkkokauppani 

kilpailee muita kotimaisia sekä ulkomaalaisia verkkokauppoja vastaan. Tätä 

yrittäjän kannattaa miettiä, sillä juuri erottumalla yritys tulee huomatuksi 

kilpailijoistaan. (Lahtinen 2013, 28.) 

 

Yrityksen kannattaakin miettiä missä me olemme hyviä erottuakseen 

kilpailijoistaan. Esimerkiksi monilla pienillä verkkokaupoilla on etuna heidän 

erityisosaamisensa jollakin tietyllä kapealla sektorilla, jossa he ovat erityisen 

hyviä ja tuntevat oman alansa. Tästä esimerkkinä voi olla jonkun tietyn 

harrastukseen liittyvä verkkokauppa, joka keskittyy hyvin kapeaan 

tuotevalikoimaan sekä kohdennetulle asiakasryhmälle. Verkkokaupalle on 

silloin suurena etuna se, että he tuntevat toimittajat sekä omat asiakkaansa, 

he osaavat valita asiakkaita kiinnostavat tuotteet sekä he tietävät missä, miten 

ja kenelle heidän kannattaa markkinoida. Etuna voi silloin olla 

ammattitaitoinen ja henkilökohtainen asiakaspalvelu. (Lahtinen 2013, 28–30.) 

 

Markkinoilla voi myös erottua esimerkiksi tarjoamalla laajasti erilaisia 

toimitustapoja, esimerkiksi erilaiset nopeat toimitukset joista asiakas maksaa 

hieman enemmän voi tuoda arvoa joillekin asiakkaille. Mikäli mahdollista voi 

verkkokauppa tarjota esimerkiksi ilmaista toimitusta, kun asiakas ostaa tietyllä 

sumalla, nämä ovat kuitenkin verkkokauppiaan omia valintoja ja riippuvat siitä 

kenen toimituspalvelujaan he käyttävät. Kilpailuetuna voi myös olla 

esimerkiksi laajasti erilaisten maksutapojen tarjoaminen asiakkaalle. Asiakas 

arvostaa sitä, että hän saa valita juuri itselleen kaikista mieluisimman 

maksutavan ja se myös luo turvallisuuden tunnetta. Verkkokaupasta riippuen 

voidaan keksiä monia erilaisia kilpailuetuja joilla erottua kilpailijoista. (Tieke 

Tietoyhteiskunnan kehittämiskeskus ry 2015, 68–82.) 

 

Verkkokauppojen asiakkaiden ostopäätökseen yhtenä tärkeänä tekijänä 

vaikuttaa tuotteiden tai palveluiden hinnoittelu. Hinnoilla kilpailu voi olla 
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houkuttelevaa yrittäjälle mutta se voi olla vaarallista ja tuhoisaa yritykselle. 

Yrityksen kannattaakin pohtia tarkoin, haluavatko he tinkiä omasta 

katteestaan. Loppujen lopuksi ainoastaan kannattavaa liiketoimintaa tekevä 

verkkokauppa pystyy jatkamaan toimintaansa kannattavasti. (Lahtinen 2013.) 

 

2.3 Verkkokaupan toiminnallisuus 

Jos verkkokauppoja lähtee tutkimaan tarkasti, voi huomata kuinka paljon 

yhteistä verkkokaupoilla on siinä, miten sivusto on rakennettu ja missä tietyt 

asiat sivustoilla sijaitsevat. Jokainen verkkokauppa on tietysti omanlaisensa 

mutta on kuitenkin olemassa tietty kaava, jolla lähes kaikki verkkokaupat on 

rakennettu. Tähän on myös syy, mikäli verkkokauppa on hyvin poikkeava 

muista perinteisistä verkkokaupoista voi asiakkailla olla vaikeuksia asioida 

tässä erilaisessa verkkokaupassa, sillä he ovat tottuneet tiettyyn malliin ja 

suuri mahdollisuus on, että asiakas siirtyy toiseen kauppaan, jos hän kokee 

ostosten tekemisen siellä helpommaksi. On tärkeää, että kun asiakas saapuu 

verkkosivulle, tulee asiakkaalle heti ilmi, että kyseessä on verkkokauppa. 

Myös se mikä verkkokaupan kilpailuetu on, täytyy tulla heti ilmi. Jos 

verkkokauppa on halpakauppa, tulee sen tulla heti esille asiakkaalle, kun hän 

avaa verkkokaupan etusivun. (Ruotsalainen ym. 2010.) 

 

Verkkokaupat siis muistuttava toisiaan, kun niitä tarkastelee riittävästi. Tämä 

johtuu siitä, että verkkokaupat rakennetaan asiakasta helpottamaan saman 

tyyppisiksi. Verkkokaupassa sen yläosassa tulisi tulla ilmi mikä verkkokaupan 

nimi on ja esimerkiksi heidän logonsa. Verkkosivuilla tulee olla selkeät 

tuotekategoriat, ja ne tulee olla sijoitettuna joko ylänavigaatiossa tai 

vasemmassa reunassa. Ylänavigaatiossa tulee myös olla ostoskori, 

yhteystiedot ja mahdollinen asiakaspalvelu. Tuotehakukentän tulee olla 

verkkokaupassa ylhäällä keskellä. Tuotehakukentän kannattaa olla 

dynaaminen joka tarkoittaa sitä, että kun asiakas etsii jotain, ehdottaa 

hakukenttä erilaisia vastauksia automaattisesti jotka sopivat asiakkaan 

hakuun. (Ruotsalainen ym. 2010.) 

 

Verkkokaupassa tuotteiden kohdalla tai vieressä tulee olla nappi, jossa lukee 

esimerkiksi osta, lisää ostoskoriin tai kassalle. Napin tulee olla vihreä ja 

helposti asiakkaan löydettävissä. Samoin myös tuotteen hinnan tulee olla 
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selkeästi esillä heti ensimmäisenä eikä sitä tarvitse lähteä etsimään. Myös 

varastosaldon voi lisätä näkyviin, mikäli se on mahdollista. Aloituksessa 

kannattaa myös tulla esille noin 8-10 myydyintä tuotetta. Tuotekuvaus tekstien 

tulee olla selkeitä niin asiakkaita varten mutta myös hakukoneita varten. 

Tekstiä ei tule kopioida muualta vaan se kannattaa kirjoittaa itse. Mikäli 

verkkosivuilla on tuotteita alessa, kannattaa suosia esimerkiksi punaista väriä 

hinnoissa sekä lisätä muuta asiakkaan huomiota herättävää. Verkkokaupan 

ulkoasun tulee henkiä luotettavuutta, tätä luotettavuutta voidaan lisätä muun 

muassa kaupan kilpailueduilla, maksutavoilla, kuljetuspalveluilla, sekä 

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

 

Kun verkkokauppaa rakennetaan, ei verkkokauppiaan kannata juuttua 

suunnittelemaan liikaa sitä, miltä sivusto näyttää vaan varmistaa, että sivusto 

on helppokäyttöinen. Suurin osa asiakkaista nimittäin arvostaa sivuston 

helppokäyttöisyyttä. Täytyy myös muistaa, että verkkokauppiaalla on vain 

hyvin vähän aikaa saada asiakkaan kiinnostus ja luottamus verkkokauppaa 

kohtaa, jotta asiakas tekisi ostoksen. Siksi on tärkeää, että asiakas voi 

helposti löytää haluamansa tuotteen tai palvelun verkkokaupasta. Toinen 

tärkeä asia joka tulee muistaa verkkokaupan toiminnallisuuden 

parantamisessa, on laadukkaat tuotekuvat. Asiakkaat haluavat nähdä tuotteen 

kaikista mahdollisista kulmista. Esimerkiksi, jos kyseessä on jokin vaate, 

halutaan vaatteet nähdä erilaisten mallien päällä erilaisissa ympäristöissä. 

Asiakkaat siis vaativat koko ajan entistä enemmän, sillä he haluavat saada 

täyden ymmärryksen tuotteesta ennen sen ostamista. (Gary 2017.) 

 

Ihmiset käyttävät entistä enemmän mobiilipuhelimia verkko-ostosten 

tekemiseen, siksi on tärkeää, että verkkosivut on rakennettu siten, että ne 

toimivat nopeasti ja oikein myös pienellä näytöllä. Muita kannattavia toimintoja 

joita verkkokaupasta tulisi löytyä on esimerkiksi asiakkaiden 

tuotearvosteluiden näkyminen jokaisen tuotteen kohdalla, selkeä 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 

tiettyä tuotetta sekä 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, että verkkokaupassa asiakkaan 

ostotapahtumasta halutaan tehdä mahdollisimman helppo, jotta asiakas saa 

tehtyä ostoksena ilman ongelmia. Asiakkaan ostotapahtuman tulee kuitenkin 

seurata joitain yhteisiä vaiheita joiden tulisi tapahtua jokaisessa 

verkkokaupassa sen koosta tai tuotteista riippumatta. Kuvaan tätä asiakkaan 

verkkokaupan ostotapahtumaa seuraavan kaavion avulla. (Vehmas 2008, 

117–118.) 

 

Kuva 1. Verkkokaupan asiakkaan ostotapahtuman vaiheet (mukaillen Vehmas 2008, 118) 

 

Ensimmäisessä kohdassa eli tuotevalintakohdassa asiakas voi tunnustautua 

verkkokauppaan jo heti alussa tullessaan verkkokauppaan esimerkiksi 

rekisteröitymällä. Asiakas voi myös esimerkiksi ensin tehdä ostoksena ja 

vasta sen jälkeen tunnistautua verkkokauppaan. Tuotteiden valinnan ja 

tunnistautumisen jälkeen siirtyy asiakas tilausvaiheeseen. Ensimmäisenä 

asiana tilauksessa on toimitustavan valinta, jonka jälkeen asiakas valitsee 

maksutavan. Näiden jälkeen asiakkaan tulee hyväksyä yhteenveto 

ostoksistaan. On tärkeä muistaa, että tähän kohtaa asti voi asiakas vielä 

peruttaa ostotapahtuman missä vaiheessa tahansa. Maksutapahtuma 

tapahtuu yleensä ulkopuolisen maksunvälittäjän sivuilla. Vasta kun asiakas on 

maksanut tilauksena, ei tilausta voida enää peruttaa tai purkaa, tämä voi 

kuitenkin riippua verkkokaupasta ja heidän omista peruutus- ja 

purkuehdoistaan. (Vehmas 2008, 117–118.) 
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Maksun jälkeen asiakas saa tilausvahvistuksen sähköpostiinsa eli siirrytään 

toimitusvaiheeseen. Tämän jälkeen on toimituksen seuranta ja tilauksen 

toimitus. Kun asiakas saa tilaamansa tuotteen voi asiakas joko purkaa kaupan 

tai pitää tuotteen itsellään. Jos asiakas päättää pitää tilaamansa tuotteen voi 

sillä olla mahdollisesti takuu joka sitten jatkuu tämän ostotapahtuman jälkeen. 

(Vehmas 2008, 117–118.) 

 

3 VERKKOKAUPAN RAKENTAMINEN JA YLLÄPITÄMINEN 

Tässä luvussa kerrotaan aluksi siitä mitä osaamista verkkokauppiaalta 

vaaditaan sekä mitä verkkokaupan aloittaminen, rakentaminen sekä 

ylläpitäminen vaativat. Tämän jälkeen kerrotaan mitä verkkokaupan 

kehittäminen ja kasvattaminen vaativat, sekä mitä osaamista siihen tarvitaan. 

Sen jälkeen kerrotaan siitä, kuinka voidaan lisätä verkkokaupan näkyvyyttä 

esimerkiksi hakusanamainonnalla, hakukoneoptimoinnilla, 

kansainvälistymisellä ja sosiaalisella medialla. Lopuksi luvussa kerrotaan 

verkkokaupan kannattavuuden seurannasta ja siitä mistä verkkokaupan 

asiakkaat tulevat.  

 

3.1 Verkkokauppiaan osaaminen 

Asiakkaana kun tilaat verkosta jotain tuotetta tai palvelua ei tule pohdittua mitä 

kaikkea on pitänyt tapahtua, jotta verkkokauppa on netissä ja mitä kaikkea 

tulee tapahtumaan tilauksesi jälkeen. Nykypäivänä verkkokauppiailta 

vaaditaan paljon. Pitää osata mm. pyörittää verkkokauppaa, ymmärtää lakeja 

ja määräyksiä, varmistaa tietoturva, hoitaa taustalla logistiikkaa, tehdä 

kirjanpitoa tai ulkoistaa se sekä osata hoitaa auttaa ja palkata henkilöstöä, 

täytyy osata erottua sekä kehittyä, seurata trendejä sekä tietysti mainostaa 

niin verkossa kuin myös sosiaalisessa mediassa. Verkkokauppiaan pitääkin 

olla moniosaaja, mutta hän ei voi tehdä tätä kaikkea yksin vaan tarvitsee 

ympärilleen osaavia ja luotettavia henkilöitä ja yrityksiä. (Hallavo 2013.) 

 

Kun verkkokauppaa lähdetään rakentamaan ilman aikaisempaa yritystä eli 

ilman esimerkiksi kivijalkamyymälää tai ilman tuotetta, tulee tuote ja yrityksen 

idea miettiä tarkasti. Liiketoiminta aloitetaan yleensä, koska jokin idea 

halutaan toteuttaa. Ilman selkeää ideaa ei voi toteuttaa toimivaa liiketoimintaa. 

Vaikkakin liikeidea tai tuote tulee muuttumaan ja muokkautumaan 
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tulevaisuudessa, on tärkeää, että alussa on jokin selkeä tuote tai palvelu, jota 

sitten voidaan parannella tai muuttaa. On hyvä, jos keksii uuden 

mielenkiintoisen tuotteen tai palvelun, mutta on tärkeää ymmärtää mitä hyötyä 

tai etua se tuo asiakkaalle. On myös hyvä miettiä, kuka on valmis maksamaan 

kyseisestä tuotteesta tai palvelusta, jotta voidaan ymmärtää sen kysyntä. 

Toiminnan alussa onkin siis tärkeää, että osataan kertoa mitä tehdään ja 

miksi. Myös ennen kuin liikeideaa lähdetään toteuttamaan suunnitteluvaihetta 

pidemmällä, on hyvä pyytää mielipidettä tuotteesta tai palvelusta alan 

asiantuntijoilta. Palautetta kannattaa siis ottaa vastaan, sillä alussa tuotetta ja 

ideaa on helpompi muuttaa. Kannattaa myös ottaa selvää siitä onko tuotetta 

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

 

Verkkokaupan storefront ja back-office 

 

On siis tärkeää ymmärtää verkkokaupan toiminta. Voidaan sanoa, että 

verkkokaupalla on niin sanottu storefront ja back-office. Storefrontilla 

tarkoitetaan sitä näkymä, jonka asiakas näkee, kun hän saapuu 

verkkokauppaan. Tällä tarkoitetaan siis esimerkiksi verkkokaupan ulkoasua ja 

graafista ilmettä, tuotekategorioita ja hintoja, asiakaspalvelua, toimitus- ja 

sopimusehtoja, maksujärjestelmiä, yhteystietoja sekä sosiaalisen median 

liitäntöjä. Verkkokaupalla on myös niin sanottu back-office eli se näkymä joka 

pyörii verkkokaupan taustalla ja jolla verkkokauppias pyörittää itse 

verkkokauppaa. Taustalla piilossa asiakkaiden silmiltä on siis esimerkiksi 

tuotteiden hallinta, tilausten käsittely, asiakastietojen hallinta, mainonta sekä 

markkinointi, asiakaspalvelu, kävijäseuranta ja muu analytiikka, sähköposti ja 

integraatiot muihin järjestelmiin kuten varastonhallinta, talous ja 

kassajärjestelmät. Verkkokaupan ylläpitämisessä tarvitaan siis monia eri 

taitoja kuten koodaamista ja sen ymmärtämistä., jotta tämä kaikki voidaan 

toteuttaa saumattomasti ja joustavasti sekä siten, että asiakas siitä hyötyy. 

(TouNet -hanke 2014.) 

 

3.2 Verkkokaupan rakentaminen 

Verkkokauppaa voidaan toteuttaa monella eri tavalla. Verkkokaupan 

perustaminen ja sen kannattava ylläpitäminen vaativat paljon työtä. Se 

millaisen verkkokaupan yritys tekee, riippuu yrittäjän aikaisemmasta 
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kokemuksesta sekä tiedosta ja taidosta, yrityksen koosta sekä siitä millaiseksi 

yritys haluaa kasvaa. Verkkokaupan halutaan olevan helppokäyttöinen niin 

asiakkaalle mutta myös yrittäjälle itselleen. On tärkeää, että jokapäiväiset 

asiat kuten tilausten käsittely ja tuotevalikoiman ylläpito sujuvat ongelmitta. 

(Logistiikan maailma 2019.) 

 

Verkkokaupan luominen ja ylläpito vaativat taitoa ja tietämystä. Siksi 

kasvavassa määrin on tarjolla verkkosivuja joissa yrittäjä voi helposti luoda 

omalle yritykselleen haluamansalaiset verkkosivut. Verkkokauppa koostuu 

monista eri asioista esimerkiksi Domain-nimestä, verkkokauppaohjelmistosta 

ja palvelimesta. Riippuen verkkokaupan koosta voidaan verkkokauppaan 

myös integroida muita järjestelmiä. Näitä järjestelmiä on muun muassa 

maksujärjestelmät, joka on kaikista yleisin verkkokaupoissa oleva integrointi. 

Myös esimerkiksi kuvapankin käyttö on suosittua, josta tuotekuvat voidaan 

hakea verkkokauppaan. Varastonhallinta- ja kassajärjestelmä voidaan 

toteuttaa integroidusti erityisesti, jos yrityksellä on kivijalkaliikkeitä. Myös 

toiminnanohjausjärjestelmät, logistiikkapalvelut sekä toimittajat voidaan 

integroida muihin järjestelmiin. Suositeltavaa onkin, että verkkokauppa 

ulkoistaa vähintään seuraavat palvelut: kirjanpito, toimitustavat, maksaminen 

ja myyntisaamiset sekä järjestelmänkehitys. Kun verkkokauppias ulkoistaa 

palveluita muualle voi hän itse keskittyä verkkokaupan pyörittämiseen ja 

muihin tärkeisiin asioihin jotka hänen tulee itse hoitaa kuten sivuston 

ylläpitäminen, tuotteiden ostaminen ja hankinta sekä sisällöntuottaminen. 

(Lahtinen 2013.) 

 

Verkkokauppaohjelmiston valitseminen on vaikea, mutta tärkeä prosessi johon 

kannattaa paneutua ja käyttää aikaa. Verkkokaupan rakentamisessa on 

perinteisesti ollut kaksi vaihtoehtoa. Joko verkkokauppa päätetään rakentaa 

itse, tai palvelu tilataan verkkokauppapalveluita tarjoavalta taholta. Mikäli 

verkkokauppa päätetään rakentaa itse, vaatii se osaamista ja taitoa sekä 

aikaa ylläpitoon verkkokauppiaalta. Mikäli verkkokauppa päätetään tilata 

verkkokauppoja tarjoavalta taholta, on tärkeää, että oikea tarjoaja valitaan 

ensimmäisellä kerralla. Jos tarjoajaa halutaan vaihtaa myöhemmin, on se 

kallista ja siinä hukataan paljon käytettyä aikaa, rahaa ja panostusta. 

(Lahtinen 2013.) 
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On siis tärkeä ymmärtää mitä juuri meidän yrityksemme haluaa ja tarvitsee 

omassa verkkokaupassaan, jolloin osataan valita se ohjelmisto, joka pystyy 

sitä tarjoamaan. Valinta ei kuitenkaan saa olla pelkästään tekniseen 

näkemykseen perustuva tai esimerkiksi hintaan perustuva valinta, vaan 

valinnassa tulee ottaa myös huomioon ohjelmiston toimittajan luotettavuus ja 

yhteistyön jatkuvuus. Valintaprosessin vaiheina voidaankin pitää seuraavia 

kohtia. Ensimmäiseksi tulee tehdä strategiset valinnat, eli teknisen päälinjan 

valinta. Seuraavaksi tulee tehdä toimittajien kartoitus sekä uskottavuus- ja 

vakaavaraisuusarviointi. Viimeiseksi tulee tehdä tuotteiden ja palveluiden 

tekninen ja kaupallinen vertailu. (Lahtinen 2013.)  

 

Verkkokaupan ylläpitäminen 

 

Verkkokauppiaan laaja moniosaaminen on erityisen tärkeää, verkkokauppiaan 

täytyy osata ymmärtää resurssien oikea käyttö sekä uudelleenkohdentamista 

kuin myös prosessikyvykkyysien kehittämistä. Oikeanlainen verkkokaupan 

johtaminen onkin erityisen tärkeää. Jo ennen kuin itse verkkokauppa on edes 

avattu tulisi yrityksen ymmärtää omat mallit muun muassa tavoitteiden 

asettamiseen, oikeiden mittareiden valintaan, systemaattiseen seurantaan 

sekä kehityshankkeiden johtamiseen. Kaikki tämä valmistautuminen tulee 

auttamaan verkkokauppaa tulevaisuudessa, jolloin ratkaisujen ja 

päätöstenteko helpottuu. (Hallavo 2013.) 

 

Voidaan sanoa, että verkkokaupan johtamisen oleelliset osa-alueet ovat 

seuraavat. Operatiivinen tehokkuus, joka tarkoittaa perusprosessien 

toimivuuden varmistamista sekä rutiinien tehokuutta. Tärkeitä mittareita on 

esimerkiksi palautusten määrä, asiakaspalautteen määrä, asiakkaiden 

tilausten käsittelynopeus sekä palvelinkapasiteetin riittävyys. Voidaan siis 

sanoa, että operatiivisen toiminnan kehittäminen liittyy vahvasti juuri yrityksen 

sisäisten prosessien, teknisten integraatioiden sekä staattisten 

asiakasviestimien kehittämiseen. Toinen olennainen osa verkkokaupan 

johtamisessa on asiakasanalytiikka. Jotta verkkokauppaa voidaan kehittää, 

tulee pystyä keräämään verkkokaupasta monipuolista tietoa sen 

toimivuudesta, markkinoinnin tehosta, asiakkaiden käyttäytymisestä sekä 

heidän toiveista ja odotuksista. Asiakkaiden toiveita ja mielipiteitä voidaankin 

tutkia esimerkiksi asiakastutkimuksilla. (Hallavo 2013.) 
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Verkkokaupassa voidaan myös käyttää erilaisia mittareita asiakkaiden 

käyttäytymisestä ja näiden tulosten perusteella ratkaista ongelmakohtia sekä 

huomata kehitystarpeita. Nämä mittarit voivat mitata esimerkiksi kävijöiden 

määrää, rekisteröityneiden asiakkaiden määrää sekä keskitilausten kokoa. 

Seuraava olennainen osa verkkokaupan johtamisessa on taktinen kehitys. 

Periaatteessa taktista kehitystä on se, että myyntiä saadaan kasvatettua 

samalla kun kustannuksia alennetaan. Tässä tärkeää on kuitenkin oikeiden 

panostuskohteiden löytäminen sekä optimaalisten työkalujen valitseminen. 

Ennen kun kehitystoimia voidaan käynnistää, tulee ongelma ymmärtää. Onko 

ongelmana esimerkiksi verkkosivujen kävijämäärässä tai luotettavuudessa. 

Vasta ongelman ymmärryksen jälkeen on järkevää pyrkiä toteuttamaan 

kehityshanketta esimerkiksi siihen, miten verkkosivuille saadaan lisää 

kävijöitä. (Hallavo 2013.) 

 

Viimeisenä olennainen osa verkkokaupan johtamisessa on strateginen 

uudistaminen ja konseptien kehittäminen. Muutosta ja kehittämistä voi tehdä 

monella eri tavalla, esimerkiksi taktinen kehitys ei muuta verkkokaupan 

perusperiaatetta vaan se voi esimerkiksi optimoida sen toimintaympäristöä 

sisäisten ja ulkoisten muutosten perusteella. Toisaalta esimerkiksi strategiset 

muutoshankkeet ovat pitkäkestoisia ja saattavat vaikuttaa jopa koko yrityksen 

peruskonseptiin. (Hallavo 2013.) 

 

3.3 Verkkokaupan kehittäminen 

Kun verkkokauppa ollaan saatu rakennettua ja toimimaan, ei verkkokauppiaan 

työ lopu siihen. Verkkokauppa ei ole valmis koskaan, verkkokauppaa tulee 

jatkuvasti kehittää ja huoltaa. Verkkokaupan kehittämisen avulla voidaan lisätä 

verkkokaupan näkyvyyttä, jota kautta voidaan lisätä asiakkaiden määrää. 

Verkkokaupan kehitystyö lähteekin liikkeelle ensimmäiseksi siitä, että 

verkkokauppias asettaa selkeät tavoitteet verkkokaupalle ja sen 

liiketoiminnalle. (Paytrail 2019.) 

 

Tavoitteiden asettaminen on tärkeää, ja se pätee lähes kaikkiin niin 

verkkokauppoihin kuin myös perinteisiin kivijalkakauppoihin alasta riippumatta. 

Tavoitteeksi yritykselle tai organisaatiolle voidaan lukea visio, tätä visiota kohti 
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ohjaavat yrityksen missio ja arvot. Arvot ovat tärkeitä ja kertovat mikä 

henkilöstölle tai jäsenistölle tässä työyhteisössä on tärkeää. Arvot voidaan 

määritellä 3-6 sanalla jotka toimivat puitteena joissa toiminta-ajatus halutaan 

toteuttaa. Arvoja voi olla esimerkiksi asiakkaan ilahduttaminen, luotettavuus, 

tavoitteellisuus sekä uudistuminen. Tärkeää on, että arvot sopivat luontevasti 

yrityksen toimintaan. Kun arvot kertovat tämänhetkisestä tilanteesta, kuvaa 

visio muutosta. (Kauhanen 2015.) 

 

Vision tarkoituksena on siis muuttaa yrityksen tai organisaation toimintaa ja 

ajatusmaailmaa. Vision avulla halutaan kuvata sitä, miltä yritys haluaa näyttää 

lähivuosina sidosryhmiensä silmissä. Visio saa olla tavoitteellinen mutta sen 

tulee kuitenkin pysyä realistisena ja mahdollisena. Visiona voi olla esimerkiksi 

parhaan käyttäjäkokemuksen tarjoaminen tai oleminen oman alansa 

suunnannäyttäjä. Visiossa myös verkkokaupan kannattaa pohtia juuri sitä, 

mitä meidän yrityksemme haluaa ja tarvitsee tulevaisuudessa. Näin visiosta 

saadaan kaikki hyöty irti eikä ajatukset ja ideat lähde väärään suuntaan. 

(Kauhanen 2015.) 

 

Toinen tärkeä tavoitteen asettaminen on strategisten tavoitteiden määrittely. 

Strategian määrittely voi olla haasteellista ja siksi siihen kannattaakin 

panostaa. Strategia antaa yritykselle keskeisten tavoitteiden ja toimintojen 

suuntaviivan jonka avulla se voi hallita toimintaympäristöään. Strategian 

määrittely voi olla vaikeaa, mutta siihen on olemassa neljä eri ryhmää. 

Työkalut tehokkuuden parantamiseen josta esimerkkinä toimii esimerkiksi 

SWOT-analyysi (Strengths=vahvuudet, Weaknesses=heikkoudet, 

Opportunities=mahdollisuudet, Threats=uhat). Työkalut uuden luomiseen eli 

esimerkiksi yhteiskehittäminen. Työkalut resurssien kehittämiseen eli 

esimerkiksi oppiva organisaatio sekä työkalut asemointiin eli esimerkiksi 

riskianalyysi. Näin yritys saa selkeän kuvan kokonaisuudesta jolloin heidän on 

helpompi tehdä päätöksiä. (Vuorinen 2013, 36–152).  

 

Strategisien päämäärien tavoittamiseksi voidaan käyttää myös muita tapoja 

kuin vain SWOT -analyysiä. Toinen tapa asettaa strategisia päämääriä on 

erilaisten tavoitteiden asettaminen. Nämä strategiset päämäärät voidaan 

jakaa neljään ryhmään: taloudelliset tavoitteet, ulkoisen tehokkuuden 

tavoitteet, sisäisen tehokkuuden tavoitteet sekä kehittämistavoitteet. 
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Taloudellisilla tavoitteilla tarkoitetaan sitä, että yritys määrittelee taloudellisen 

menestyksensä jollakin mittarilla mitattavaksi. Ulkoisen tehokkuuden tavoitteet 

joka määritellään esimerkiksi markkinaosuustavoitteena. Sisäisen 

tehokkuuden tavoitteet jolla tarkoitetaan yrityksen prosessien kehittämistä 

sekä tuottavuuden parantamista. Kehittämistavoitteet tarkoittavat tutkimus- ja 

kehittämistoimintaa esimerkiksi tuote- tai palvelukonseptin kehittämiseen. 

(Kauhanen 2015.) 

 

Kun yritys ryhtyy miettimään tavoitteiden asettamista, voidaan sitä ajatella 

kolmella kysymyksellä. Mille asioille asetetaan tavoitteita? Mikä on tavoitetaso 

kunkin asian suhteen? Sekä mikä on kunkin tavoitteen painoarvo 

kokonaisuudessa? Verkkokauppiaan tulisikin jo alussa lähteä tutkimaan 

oikeita asioita eikä vain niitä mitä on helppo lukea tai löytää. Asetettujen 

tavoitteiden tulee olla kunnianhimoisia ja haasteellisia, mutta ne ei saa olla 

liian vaikeita toteutettavaksi, sillä silloin motivaatio häviää ja tavoitteisiin ei 

päästä koskaan. Kun tavoitteet ovat selkeät vähentää se epävarmuutta ja 

antaa oikean suunnan tavoitteiden saavuttamiseen. On myös tärkeää, että 

tavoitteille annetaan selkeä aikaväli, jolloin niitä tarkastellaan. 

Verkkokauppiaan tulee kuitenkin muistaa, että aikaväli ja niiden mittaaminen 

voi olla erilainen eri toiminnoissa, joitakin voidaan mitata päivittäin, joitakin 

viikoittain tai kuukausittain. On tärkeää, että ennen kun tavoitteita asetetaan ja 

mitataan tulisi niiden olla selkeät siten, että ne on yksilöity riittävän tarkasti, ne 

ovat mitattavissa olevia, ajallisesti määritelty, realistinen sekä hyväksyttävissä 

oleva. (Kauhanen 2015.) 

 

Verkkokaupan kasvattaminen 

 

Verkkokaupan kasvattamisessa voidaan sanoa olevan neljä kulmakiveä. 

Nämä neljä taktista kehityskohdetta ovat kävijät, konversio, keskiostos sekä 

kate. Tätä voidaan kutsua myös neljän K:n kaavaksi. Tärkeää tässä kaavassa 

on löytää sopiva työkalu jokaiseen tilanteeseen. Tärkeää on, että löydetään ne 

kohdat, joihin panostamalla päästään suhteessa parhaisiin tuloksiin yrityksen 

tavoitteiden kannalta. Jotta neljän K:n kaavaa pystyy käyttämään tehokkaasti, 

tulee jokainen kohta ymmärtää. (Hallavo 2013.) Käytännössä laskentakaavalla 

tarkoitetaan seuraavaa: verkkokaupan sivujen kävijämäärä (todelliset kävijät) * 
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verkkokaupassa tehtyjen ostosten määrä (kpl) suhteessa kävijöihin * tuotteen 

kate % * keskiostos. (TouNet -hanke 2014, 12–13.) 

 

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

 

Ensimmäisenä on kävijät tai kävijämäärä. Jotta verkkokauppa saavuttaa 

tavoitellut kävijämäärät, tulee sitä markkinoida aktiivisesti ja suunnitellusti. 

Verkkokaupan kävijämassa koostuu suoralla osoitteella verkkokauppaan 

saapuvista kanta-asiakkaista, orgaanisesti hakusanoilla verkkokauppaan 

löytävistä asiakkaista, maksettujen hakusanojen kautta verkkokauppaan 

löytävistä asiakkaista sekä kumppaniverkoston avulla verkkokauppaan 

siirtyvistä asiakkaista. Mainonnassa tärkeää on vähentää maksullisen 

mainonnan osuutta kävijäliikenteen lähteenä, ja pyrkiä parantamaan 

sosiaalisen median toimintaansa ja tuomaan asiakkailleen siellä osallistavaa, 

houkuttelevaa sekä ajankohtaista sisältöä. Konversio kertoo 

verkkokauppiaalle, kuinka monta prosenttia verkkokaupassa vierailevista 

asiakkaista keskimäärin tekee ostoksia käyntinsä aikana. (Hallavo 2013.) 

 

Verkkokaupan konversiotasoon voidaan vaikuttaa esimerkiksi 

tuotevalikoimalla sekä hinnoittelulla. Konversioprosentti on yleensä 0,5-3 

prosenttia, vaihtelu voi kuitenkin olla merkittävää eri kauppojen välillä. 

Konversioprosentti voi myös vaihdella esimerkiksi päivän tai kellonajan 

mukaan. Verkkokaupan keskiostos kertoo nimensä mukaan sen, kuinka 

monella eurolla sivuston kävijät ostavat keskimäärin verkkokaupasta. Yleensä 

verkkokauppaostoksen keskiostos on vastaavaa kivijalkakaupan keskiostosta 

suurempi. Tähän syynä on yleensä toimituskulut verkkokaupassa, sekä 

kivijalkaliikkeessä vierailemisen helppous. Viimeisenä neljän K:n kaavassa on 

kate. Katteella tarkoitetaan verkkokauppiaan tuotteista saama katetta, se on 
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siis summa joka jää jäljelle, kun summasta on vähennetty kustannukset ja 

muut kulut. Katetta voidaan parantaa muun muassa optimoimalla 

varastonkiertoa sekä pääomakustannuksia, manuaalisen työn korvaamista 

järjestelmien välisillä integraatioilla sekä hyvällä ja organisoidulla 

ostotoiminnalla. (Hallavo 2013.) 

 

Kun ihminen kuulee esimerkiksi uudesta tuotteesta tai palvelusta, on suuri 

todennäköisyys, että hän menee etsimään sitä esimerkiksi hakukone Googlen 

avulla. Ensimmäiset hakutulokset ovat yleensä ne joihin asiakas lähtee 

tutustumaan. Siksi onkin tärkeää, että verkkokauppa sijoittuu hakutuloksissa 

ensimmäisten joukkoon. Voidaan ajatella, että jos perustaisit kivijalkakaupan, 

haluaisit kaupan olevan hyvällä paikalla asiakkaiden saatavissa. Sama pätee 

verkkokauppaan haluat, että asiakkaat voivat löytää yrityksesi ja, että se on 

heille helposti löydettävissä. Verkkokauppaa voidaan kasvattaa ja sen 

kävijäliikennettä lisätä monilla eri tavoilla. Yksi toimiva tapa on kuitenkin juuri 

hakukoneoptimointi, jonka avulla oman verkkokaupan sijoitusta hakukoneessa 

voidaan parantaa. Voidaan sanoa, että verkkokauppa näkyy esimerkiksi 

Googlen hakutuloksissa etusivulla kahdella eri keinolla, joko verkkokauppa 

maksaa rahaa sijoituksestaan tai sivustolla tuotetaan runsaasti sisältöä. Harva 

asiakas lähtee tutkimaan hakukoneen tuloksia toiselle tai kolmannelle sivulle. 

Siksi näkyvyys on tärkeää. Kuten myös muita verkkokaupan osia, voidaan 

myös hakukoneoptimointi ulkoistaa ammattilaisten tekemäksi tai sitä voidaan 

toteuttaa itse. (Kortesuo 2018.)  

 

3.4 Verkkokaupan näkyvyyden lisääminen 

Verkkokaupan näkyvyyttä voidaan lisätä monilla eri tavoilla, ja jokaisen 

verkkokaupan tulisikin pohtia sitä mikä olisi paras tapa lisätä omaa näkyvyyttä 

sellaisella tavalla joka sopii yritykselle sekä heidän asiakkailleen. Näkyvyyden 

lisäämisestä voidaan joko maksaa tai sitä voidaan tehdä ilmaiseksi.  

 

Mistä verkkokaupan asiakkaat tulevat 

 

Jotta voidaan ymmärtää sitä, miten näkyvyyttä voidaan lisätä, tulee ymmärtää 

mistä asiakkaat tulevat verkkokauppaan, jotta heidän osataan tavoittaa. Ilman 

asiakkaita verkkokauppa ei voi toimia. Tärkeää on myös, että nämä vierailevat 
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asiakkaat ovat asiakkaita jotka ovat aidosti kiinnostuneita tuotteista, jotta 

heidän tekemänsä ostoksen todennäköisyys on korkea. Verkkokaupalla on 

kaksi tapaa saada kävijäliikennettä. Kävijäliikenne 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. Tässä tärkeää on, että ymmärretään mainoksen kustannus per 

kävijä. Maksuton kävijäliikenne on taas, joko suoraa liikennettä jolloin asiakas 

itse saapuu kauppaan, hakukone näkyvyys, muiden sivujen linkit, sosiaalisen 

median maksuton näkyvyys ja ohjautuvuus, markkinointiautomaatio, nykyisten 

asiakkaiden uutiskirjeet sekä muut sähköpostikampanjat. Verkkokauppa ei voi 

ainoastaan tukeutua maksettuun kävijäliikenteeseen, vaan heidän täytyy 

pystyä saamaan myös maksutonta kävijäliikennettä. Pitkällä aikavälillä 

maksettu kävijäliikenne käy yritykselle todella kalliiksi. Maksuttomassa 

kävijäliikenteessä on myös haasteita kuten hakukoneiden haku algoritmien 

vaihtuminen ja niiden seuraaminen ja omien sivujen optimointi. (TouNet -

hanke 2014.) 

 

Verkkokaupan markkinointi voidaan jakaa verkkokaupan ulkopuolella 

tapahtuvaan markkinointiin sekä verkkokaupan sisällä tapahtuvaan 

markkinointiin. Verkkokaupan ulkopuolella tapahtuvalla markkinoinnilla 

tarkoitetaan uusien kävijöiden ja asiakkaiden saamista, joka on erityisen 

tärkeää verkkokaupan jatkuvan kasvun takaamiseksi. Verkkokaupan sisällä 

tapahtuvalla markkinoinnilla taas koitetaan kasvattaa kanta-asiakkaiden 

uskollisuutta sekä parantamaan konversiota sekä keskiostosta. Yleensä 

haluttuun tulokseen päästään järkevällä hinnoittelulla sekä toimivalla 

katerakenteella. (Mäntyneva 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 käytännössä siten, että kun henkilö 

hakee esimerkiksi Googlesta hakusanalla puhelimensuojakuoria, tulee 
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hakutuloksissa ensimmäisenä eteen mainoksia jotka liittyvät tähän 

hakusanaan verkkokaupan valittujen avainsanojen avulla. Näissä mainoksissa 

näkyy aina selkeästi sana mainos, jotta kuluttaja tietää kyseessä olevan 

mainos. Mainostaja ei siis maksa siitä, että mainos näkyy hakutuloksissa, 

vaan hän maksaa ainoastaan silloin, jos henkilö joka haki Googlesta 

puhelimensuojakuoria päättää lähteä tutkimaan tuloksia mainoksen takaa 

olevasta verkkokaupasta. Hakusanamainontaa Googlessa toteuttaa Google 

Ads. Mainostaja voi itse päättää sen millä alueella haluaa oman mainoksensa 

näkyvän, jolloin verkkokaupan voi löytää yrityksen potentiaaliset asiakkaat. 

Hakusanamainonnan tuloksia on helppo seurata ja tulokset näytetäänkin 

selkeästi Google Ads:in tarjoamalla alustalla. (Google Ads 2019.) 

 

Hakukoneoptimointi 

 

Hakukoneoptimoinnin avulla voidaan parantaa verkkokaupan sisältöä sekä 

löydettävyyttä. Hakukoneoptimoinnissa avainsanojen kautta, sivuston 

sisällöstä kiinnostuneet ihmiset löytävät verkkokaupan hakukoneessa. 

Esimerkiksi kun asiakkaalla on jokin tarve, hakee hän asiastaan tietoa 

Googlesta avainsanojen avulla, avainsanojen perusteella Googlen näyttää 

tulokset tärkeysjärjestyksessä. Kun siis verkkosivuilla on käytetty oikeita 

avainsanoja, houkuttelee se sivustolle sellaisia kävijöitä jotka ovat 

kiinnostuneita verkkokaupan tuotteista. (Komulainen 2018.) 

 

Ensimmäinen askel hakukoneoptimointiin on oman verkkokaupan raporttien 

tutkiminen. Oma verkkokauppa kannattaa yhdistää esimerkiksi Google 

Analytics -tiliin josta verkkokauppias voi nähdä muun muassa sen, millaisia 

kävijöitä sivulla vierailee, milloin sivuilla käydään, mitkä sivut kiinnostavat 

vierailijoita eniten, kuinka pitkään he vierailivat sivuillasi sekä mistä sivujen 

liikenne tulee. Tästä voidaan siis saada paljon tarpeellista tietoa siihen, miten 

avainsanat kannattaa valita. On tärkeää, että tiedetään millä hakusanoilla 

sivuston vierailijat löysivät verkkokaupan. Sopivia avainsanoja pohtiessa onkin 

hyvä miettiä niin sanoja, kuin myös pitempiä kuvailevia lauseita joiden avulla 

sivustoa voitaisiin koittaa etsiä. Onko sivuilla jokin tuote tai palvelu jota monet 

asiakkaat esimerkiksi etsivät ja sen avulla päätyvät verkkokauppaan, 

kannattaa myös miettiä sanojen synonyymejä. (Komulainen 2018.) 
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Kun hyviä avainsanoja on keksitty, kannattaa niitä koittaa hakea Googlessa ja 

ottaa selvää millaisia tuloksia niistä syntyy. Esimerkiksi jos jollain sanalla 

löytyy todella paljon kilpailevia verkkokauppoja, kannattaa miettiä olisiko joku 

toinen avainsana toimivampi. Avainsanoja voi myös pistää verkkokaupan 

sisältöön varsinaiseen tekstiin. Myös verkkokaupan linkittäminen nostaa 

sijoitusta hakutuloksissa, linkityksiä voi lisätä joko omalle sivustolle tai niitä voi 

koittaa saada muille sivustoille esimerkiksi blogeihin tai 

yhteistyökumppaneiden sivuille. Avainsanoja kannattaa muistaa päivittää 

trendien sekä uusien tuotteiden mukaan. Verkkokaupan laaja näkyvyys, 

avainsanat ja jatkuvasti päivittyvä sisältö parantavat siis hakutuloksissa 

sijoittumista. (Komulainen 2018.) 

 

Kansainvälisyys 

 

Verkkokaupassa on helppo kansainvälistyä, sillä verkkokaupassa ei ole rajoja 

vaan sitä voidaan toteuttaa maailmanlaajuisesti. On kuitenkin hyvä ottaa 

huomioon joitain asioita ennen kuin verkkokauppa voi olla avoin 

kansainvälisille asiakkaille. Ensimmäiseksi on esimerkiksi tärkeää se, että 

verkkosivut ovat saatavilla vähintään englanniksi. On kuitenkin hyvä myös olla 

juuri niille markkinoille suunnattu kieli, jossa verkkokauppa toimii. Esimerkiksi, 

jos verkkokauppa pyrkii Venäjän markkinoille, on tärkeää, että verkkokauppa 

on myös venäjäksi, kuten myös verkkokaupan asiakaspalvelu. Myös 

esimerkiksi tuotteiden hintojen valuutan vaihto kohdemaan valuuttaan on hyvä 

tehdä. Myös tuotteiden postituksen järjestäminen mahdollisimman edullisesti 

asiakkaalle on tärkeää. (Tieke Tietoyhteiskunnan kehittämiskeskus ry 2015.) 

 

Verkkokauppiaan tulee myös ottaa selvää kohdemaan mahdollisista 

arvonlisäveroista sekä tullauksesta. Myös se, millaisia tuotepalautus ja 

kuluttajansuoja lainsäädäntöjä kohdemaassa on tärkeää tietää. Myös 

tuotekohtaisten vientiin liittyvien rajoitusten ja kieltojen säännöksistä 

kohdemaahan on hyvä ottaa selvää. Verkkokauppiaan kannattaa myös 

tutustua yleisesti esimerkiksi kohdemaan kilpailutilanteesta, kuka on alan 

kilpailujohtaja ja montako saman alan verkkokauppoja maassa on tarjolla. 

Tämän lisäksi hintatason seuraaminen sekä kohdemaan kulttuuriset tekijät on 

hyvä selvittää, jotta markkinoille osataan suuntautua oikealla tavalla. 

(Havumäki & Jaranka 2014.) 
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Mikäli verkkokauppa sitten aikoo mennä kansainvälisille markkinoille, ei 

kannata heti pyrkiä ottamaan kohdealueeksi koko maailmaa, vaan yrityksen 

kannattaa oman asiakaskunnan mukaan mennä niihin maihin ja alueisiin 

joissa verkkokaupan tuotteille voisi olla kysyntää. Verkkokaupan kannattaa 

siis pohtia, jos he myyvät talviurheiluvälineitä, kannattaa laajentuminen 

aloittaa maihin joissa on kysyntää tämän tyyppisille välineille. Toinen tärkeä 

asia joka tulee muistaa kansainvälistymisessä, on se, että eri maissa 

esimerkiksi mainostaminen on erilaista. Esimerkiksi Venäjällä ei käytetä 

Facebookia tai Twitteriä vaan siellä kannattaa pyrkiä mainostamaan ja saada 

näkyvyyttä venäläisten omissa sosiaalisen median palveluissa. (Tieke 

Tietoyhteiskunnan kehittämiskeskus ry 2015.) 

 

On myös tärkeää ottaa selvää kohdemaiden lainsäädännöt ja niiden 

vaatimukset. Myös muun muassa tullivaatimukset sekä verotukset eri maissa 

on hyvä ottaa huomioon. (Von Willebrand 2002.16–17.) Suomen 

Verohallinnon sivuilta selviääkin, että yrityksen verotus tapahtuu yleisesti sen 

maan mukaan, jossa liiketapahtuma on suoritettu. Tässäkin on kuitenkin hyvä 

vielä varmistaa maakohtaiset lainsäädännöt. Yleensä myös lait ja verotukset 

ovat erilaiset riippuen siitä myydäänkö tuotteita EU:n sisällä vai esimerkiksi 

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

 

Sosiaalinen media 

 

Yrityksen koosta riippumatta on tärkeää, että verkkokauppa on helposti 

asiakkaiden löydettävissä. Yleensä pelkät yrityksen verkkosivut eivät ole enää 

tänä päivänä riittävät saamaan näkyvyyttä ja uusia asiakkaita. Voidaan jopa 

sanoa, että ilman sosiaalisen median tilejä yritystä ei ole olemassa asiakkaille. 

Yrityksen tyylistä riippuen on yrityksellä monia eri mahdollisuuksia olla ja 

näkyä sosiaalisessa mediassa. Mikäli yritys haluaa panostaa laajasti omaan 

sosiaalisen median näkyvyyteensä voi mahdollisuutena olla esimerkkisi videot 

YouTubessa. Videoiden tekeminen vie kuitenkin paljon aikaa ja resursseja, jos 

yrityksellä ei ole jo tiimiä näiden videoiden tekoon. Kannattaa myös miettiä 

saako juuri meidän asiakkaat mitään apua videoista. Jos yritys kuitenkin myy 

esimerkiksi tuotetta josta asiakkaille voi olla apua avustavasta ja 

informatiivisesta videosta voi tämä olla hyvä idea. Esimerkiksi informatiiviset 
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videot siitä miten tuote kootaan tai kuinka sitä käytetään voi olla hyviä 

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

 

Jos yritys haluaa päästä helpommalla ja vain esimerkiksi tiedottaa ja olla 

asiakkailleen näkyvillä voi hyvä vaihtoehto olla esimerkiksi Facebook tai 

Twitter siellä asiakkaat saavat ajankohtaista tietoa yrityksestä sekä voivat olla 

suoraan yhteydessä yksityisviestin kautta. Yrityksen kannattaa myös miettiä 

omaa kohderyhmäänsä ja sitä mitä sosiaalisen median kanavaa he käyttävät 

ja suosivat. Jos esimerkiksi yrityksen kohderyhmä on nuoret voi Instagram olla 

paras vaihtoehto, sillä monet nuoret ovat Instagramissa. (Siniaalto 2014, 12–

64.) 

 

Sosiaalisessa mediassa myös asiakkaiden kontaktointi yritykseen voi olla 

helpompaa ja nopeampaa yrittäjälle itselleen. On myös hyvä muistaa, että 

esimerkiksi Facebookissa tai Instagramissa voi toteuttaa maksettua 

mainontaa jossa on monia hyviä vaihtoehtoja muun muassa mainoksen 

kohdentamiseen juuri omalle asiakaskunnalle. Yleensä myös hinnat eivät ole 

täysin mahdottomia edes pienelle yritykselle. Näin saadaan helposti ja 

edullisesti näkyvyyttä ja uusia potentiaalisia asiakkaita.  Mikäli yritys perustaa 

sosiaalisen median tilin, on hyvä muistaa, että jos yrittäjästä tuntuu vaikealla 

pitää yllä edes yhtä sosiaalisen median kanavaa, ei silloin kannata avata 

kaikkia mahdollisia erilaisia tilejä esimerkiksi Facebook, Instagram ja YouTube 

yhtä aikaa. Sosiaalisen median tilien ylläpito on erittäin tärkeää, jotta 

asiakkaiden mielenkiinto pysyy yllä. Siksi voidaankin sano, että vähemmän on 

enemmän. Yrityksen kannattaakin valita yksi juuri heille parhaiten soveltuva 

sosiaalisen median kanava ja panostaa siihen. Yrityksen olisikin siksi hyvä 

toteuttaa sosiaalisen median julkaisujen suunnitelma, jossa kirjataan tarkasti 

mitä julkaistaan ja milloinkin. Näin sosiaalisesta mediasta voidaan saada 

paras mahdollinen tulos. (Siniaalto 2014, 12–64.) 

 

3.5 Verkkokaupan kannattavuuden seuranta 

Kannattavan verkkokaupan tulee tehdä tulosta. Tulosta voidaan tehdä 

monella eri tavalla, mutta siihen tulisi olla selkeä suunnitelma sekä suunta. 

Onkin siis hyvä, että tuloksen tekoa seurataan ja sitä pyritään 

suunnittelemaan etukäteen. Siksi onkin tärkeää, että yritys on selvillä 
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laskentatoimestaan. Yrityksen johdon laskentatoimen tärkeimpänä tehtävänä 

on tuottaa tietoa yrityksen johdolle. Näiden tulosten tavoitteena onkin se, että 

johto pystyy tekemään oikeanlaisia päätöksiä yrityksen kannattavuuden 

takaamiseksi. Tiedon tulee kuitenkin olla luotettavaa sekä havainnollistavaa. 

Lisäksi tulosten tulee olla ajankohtaisia ja niiden tulee olla nopeasti saatavilla, 

jotta päätöksiä voidaan tehdä nopeasti. Ilman tätä tärkeää tietoa yrityksen 

laskentatoimelta, olisi yrityksen johdon vaikeaa tietää esimerkiksi sitä toimiiko 

yritys kannattavasti sekä mitkä tuotteet tai palvelut ovat kannattavia. 

(Jormakka ym. 2015.) 

 

Tärkeänä tekijänä selvittämässä yrityksen kannattavuutta, hallittavuutta sekä 

tuloksen suunnittelua toimii katetuottolaskenta. Katettuottolaskenta antaa 

selkeän vastauksen moniin yrityksen yleisiin kysymyksiin kuten, kuinka monta 

tuotetta pitää vähintään myydä, jotta yrityksen toiminta on kannattavaa sekä 

esimerkkisi se, mikäli yritys nostaa tuotteen myyntihintaa kuinka paljon tulos 

paranee? Näin yritys pystyy tekemään parasta tulostaan muokkaamalla 

toimintaansa laskentatoimen tulosten kautta. Tämä auttaa sitten yrityksen 

johtoa tekemään hyvä valintoja yrityksen hyväksi nykyhetkessä kuin myös 

tulevaisuudessa. (Jormakka ym. 2015.) 

 

Kannattava liiketoiminta on avainasemassa kaikille yrityksille koosta 

riippumatta. On tärkeää, että yrityksessä ymmärretään tarkasti yrityksen 

menot sekä tulot. On myös tärkeä huomata ajoissa varoitusmerkit esimerkiksi 

siitä, että yritys ei tuota voittoa vaan esimerkiksi jokin osa-alue tuottaa 

tappiota. Avainasemassa onkin liiketoimintasuunnitelma, oikeanlainen 

hinnoittelu, selkeä suunnitelma yrityksen rahankäytöstä sekä muista menoista. 

Tulosta tehdään, kun yritys käyttää oikean määrään rahaa markkinointiin 

jolloin saadaan uusia asiakkaita yritykselle mutta myös tuotteet sekä hinnat 

ovat oikeanlaisia sekä yrityksen yleinen tila hyvä. (Alma talent 2019.) 

 

On tärkeää, että yrityksessä otetaan huomioon kannattavuuden seuraaminen. 

Kuitenkin yksin kannattavuus ei takaa yrityksen toiminnan jatkumista, jotta 

yritys voi hyvin tulee varmistaa yrityksen vakaavaraisuus. Tällöin yritys ei 

pysty huonosta rahoitustilanteestaan johtuen maksamaan esimerkiksi lainojen 

korkoja ja lyhennyksiä. Vaikka yrityksen kannattavuus sekä vakavaraisuus 

olisi kunnossa, tulee yrityksen selviytyä sen liiketoiminnan juoksevista 
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kuluista, joita on esimerkiksi palkat ja tavaraostot. Mikäli näitä maksuja ei 

voida maksaa voi yritys joutua maksukyvyttömäksi ja täten konkurssiin. Kun 

yrityksen raha-asioista pidetään kuitenkin huolta ja ongelmiin puututaan 

ajoissa ei silloin yritykselle pitäisi tulla rahallisia yllätyksiä. Näin voidaan myös 

mitata yrityksen tulosta. (Alma talent 2019.) 

 

4 TOIMEKSIANTAJA 

Tässä luvussa esitellään ensimmäisenä työn toimeksiantaja. Tämän jälkeen 

työssä esitellään toimeksiantajan tekemästä hankkeesta yhteenveto. 

 

4.1 Toimeksiantajan esittely 

Polku kansainväliseksi verkkokauppiaaksi oli Miksei Oy ja Kaakkois-Suomen 

ammattikorkeakoulun yhteinen eteläsavolaisia yrityksiä valmentava hanke 

joka toteutettiin 1.1.2017–28.2.2019. Hankeen tarkoituksena oli valmentaa 

yrittäjiä kotimaisen sekä kansainvälisen verkkokaupan kasvattamiseen. 

Hanketta toteutettiin neljällä valmennusohjelmalla. Ohjelmat toteutettiin 

pienryhmissä (enintään kahdeksan yritystä) ja ne olivat noin 50 tuntia 

valmennusta Suomen parhaiden verkkokauppa asiantuntijoiden opastuksella 

sekä noin 50 tuntia yrittäjän omaa työtä. Pienryhmävalmennuksissa ohjaus ei 

ollut vain yhteistä kaikille yrityksille, vaan siellä annettiin myös yrityskohtaista 

valmennusta. Valmennukseen osallistuminen edellytti, että osallistuvalla 

yrityksellä on jo alkumetreillä oleva verkkokauppa. (Miksei Mikkeli 2019.) 

 

Kasvuohjelma sisälsi kolme osakokonaisuutta, jotka olivat: yrityskohtainen 

kartoitus ja tavoitetila, yhteinen 12 viikon valmennusohjelma sekä 

yrityskohtainen kehityspolku. Ohjelmassa keskityttiin kehittämään jokaisen 

asiakasyrityksen verkkokaupan johtamista sekä myyntiä ja markkinointia. 

Valmennus oli avoin kaikille, mutta siinä vaaditaan osallistumismaksu sekä 

sitoutumista ja omaa aikaa verkkokaupan kehittämiseen. Ohjelmassa käytiin 

laajasti läpi erilaisia tärkeitä osa-alueita verkkokaupoille, näitä oli muun 

muassa verkkokaupan valinnat, strategia, päätökset ja erot perinteiseen 

kaupankäyntiin. Lisäksi ohjelmassa tutustuttiin erilaisiin verkkokaupan 

alustoihin, markkinointiin, sähköisen markkinoinnin analytiikkaan sekä 

analytiikalla johtamiseen ja asiakkaan digitaaliseen asiakaskokemukseen. 

Lisäksi tutustuttiin verkkokaupan automaatioon, varaston ja toimitusketjun 
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hallintaan sekä erilaisiin maksuliikenteen ratkaisuihin. Yrityskohtaisessa 

osioissa tutustuttiin muutoksen ja kasvun resursointiin sekä yrityskohtaisiin 

erityispiirteisiin. Ohjelma loi siis laajat valmiudet verkkokaupalle kasvaa niin 

kotimaassa kuin myös kansainvälisesti. (XAMK Kaakkois-Suomen 

ammattikorkeakoulu 2019.) 

 

Hankkeen toimenpiteisiin osallistui yhteensä 32 yritystä. Hankkeen tavoitteena 

oli, että kaikki ohjelmaan osallistuneet verkkokaupat aloittaisivat 

kansainvälisen viennin tai tuplaisivat vientinsä nykytason. Tavoitteena oli 

myös, että hankeen loputtua osallistuneiden verkkokauppojen vuotuinen 

liikevaihto saataisiin kasvamaan. Valmennuksen seurauksena alueelle on 

syntynyt merkittävää verkkokauppa osaamista. (XAMK Kaakkois-Suomen 

ammattikorkeakoulu 2019.) 

 

4.2 Yhteenvetoa hankkeesta 

Hankkeesta saatu yhteenveto perustuu siinä tehtyyn seurantaselvitykseen, 

jossa aineistona oli mm. verkkokauppiaiden haastattelut, keskustelut, 

verkkokauppavalmennusten materiaali ja palautteet. Verkkokaupan 

menestyksen yhtenä tekijänä on sen kilpailuetu. Kilpailuedun avulla yritys voi 

erottua kilpailijoistaan. Hankkeen valmennuksiin osallistuneista 

verkkokaupoista vain osalla oli jo valmiiksi jokin kilpailuetu, jota he osasivat 

hyödyntää verkkokaupan liiketoiminnassa. Parhaassa tapauksessa 

verkkokaupan eri kilpailuedut tukevat toisiaan. Niitä voi olla esimerkiksi 

jotenkin erilainen tai ainutlaatuinen tuote, brändi tai valikoima. Verkkokaupan 

ja sen henkilökunnan vahva asiantuntijuus tuotteista sekä muusta 

verkkokaupan toiminnasta. Sekä joustava asiakaspalvelu joka on helposti 

löydettävissä. (Aaltonen ym. 2019.) 

 

Verkkokauppojen tulisi miettiä asiakaspalvelua enemmän verkkokaupan 

kilpailukykyä ylläpitävänä tekijänä, sillä asiakaspalvelussa verkkokaupat 

saattavat joutua tasapainottelemaan niin asiakaspalvelun laadun kuin myös 

määrän kanssa. Tällä voidaan siis varmistaa se, että saavuttaa niin 

kannattavuus kuin myös hyvä asiakaskokemus. Yhdelläkään verkkokaupalla 

ei ollut kilpailuetunaan halvat hinnat. On hyvä muistaa, että hinnoittelun tulee 

olla kilpailukykyistä ja sen pitää perustua asiakkaan saamaan arvoon. 
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Verkkokaupat eivät olleet pohtineet tai määritelleet vielä omaa 

asiakaslupaustaan selkeästi. Asiakaslupaus on kuitenkin tärkeä, sillä se liittyy 

asiakkaan saamaan arvoon jota hän saa verkkokaupan palveluista tai 

tuotteista. (Aaltonen ym. 2019.) 

 

Verkkokaupan ja verkkokauppiaan kasvun ja kehityksen edistäjinä nostetaan 

esille erityisesti tekninen osaaminen, vaikkakin verkkokaupan teknistä 

toteutusta voidaan ostaa palveluina. On kuitenkin tärkeää, että jokaisella 

verkkokauppiaalla on jonkinlaista teknistä osaamista. Myös markkinoinnin 

tekninen osaaminen liittyen markkinoinnin keinoihin joilla tarkoitetaan niin 

verkkokaupan markkinointiviestinnän toteutusta aktiivisesti sekä 

löydettävyyden lisäämistä. Hankkeessa selvisi, että etenkin pienissä 

verkkokaupoissa osaamisresurssit olivat vaihtelevia. Verkkokaupoista 

parhaiten kehittyivät ne, jotka uskalsivat kokeilla rohkeasti uusia asioita ja 

ratkaisuja ja olivat innostuneita parantamaan osaamistaan. Monet 

verkkokauppiaat kertoivat, että heillä on vaikeuksia löytää aikaa verkkokaupan 

kehittämiseen. Tämän aiheutti mm. rinnakkaiset myyntikanavat, kivijalka sekä 

verkkokauppa sekä keskinäinen selkeytymätön roolinjako. Hankkeeseen 

osallistuneille verkkokaupoille vain pienelle osalle verkkokauppa oli yrityksen 

liiketoiminnan kannalta joko erityisen merkittävä tai melko merkittävä. 

Suurimmalle osalle verkkokauppa tarjosi lisätavan saada lisämyyntiä. 

(Aaltonen ym. 2019.) 

 

Valmennukseen osallistuneista verkkokaupoista voitiin tunnistaa monia 

yhteisiä menestystekijöitä. Näitä olivat oman alan asiantuntijuus, syvällinen 

tuotetuntemus, myyntihenkisyys ja asiakkaiden palvelun taito, analytiikalla 

johtaminen, tekninen kyvykkyys sekä henkisen menestyksen ajurina oma 

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

 

5 TUTKIMUSMENETELMÄT JA TUTKIMUSAINEISTO 

Tässä opinnäytetyössä käytetään tutkimusmenetelmänä laadullista eli 

kvalitatiivista tutkimusta. Tässä luvussa kerrotaan tutkimusaineiston 

hankinnasta sekä tutkimusaineiston analysoinnista.  
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5.1 Puolistruksturoitu haastattelu 

Tässä opinnäytetyössä käytetään aineistonhankintamenetelmänä 

puolistrukturoitua haastattelua. Puolistrukturoitu haastattelu sopii hyvin 

haastatteluihin verkkokauppa yrittäjien kanssa. Puolistrukturoitua haastattelua 

voidaan myös kutsua teemahaastatteluksi, mutta tässä opinnäytetyössä 

käytätetään nimitystä puolistrukturoitu haastattelu. Puolistrukturoitu 

haastattelussa edetään tiettyjen keskeisten ja etukäteen valittujen teemojen ja 

aiheiden mukaan. Haastattelussa voidaan kysyä myös tarkentavia 

kysymyksiä. Etuna tässä haastattelumuodossa on se, että kysymyksiä 

voidaan tarkentaa ja syventää haastateltavan vastausten perusteella. 

(Sarajärvi & Tuomi 2018.) 

 

Laadullisen tutkimuksen tyypistä ja aiheesta riippuen voidaan miettiä, onko 

haastateltaville parempi esittää kysymykset tietyssä samassa järjestyksessä, 

pitääkö sanamuotojen olla kaikille haastateltaville samat ja niin edelleen. On 

tärkeää, että puolistrukturoidussa haastattelussa kysyttävillä kysymyksillä 

pyritään löytämään merkityksellisiä vastauksia tutkimuksen tarkoituksen ja 

ongelmanasettelun tai tutkimustehtävän mukaan. Kysymyksille valitut teemat 

perustuvat tutkimuksen viitekehykseen eli siihen mitä tutkittavasta ilmiöstä jo 

tiedetään. Puolistrukturoidun haastattelun avoimuudesta riippuen voi teemojen 

sisältämien kysymysten suhde kuitenkin vaihdella. Näitä voi olla esimerkiksi 

kokemusperäisten havaintojen salliminen hyvinkin tiukkaan vain etukäteen 

laadittujen kysymysten kysymiseen. (Sarajärvi & Tuomi 2018.) 

 

Haastattelussa tulee miettiä haastateltavien määrää. Yleensä haastateltavien 

määrän ratkaisee käytettävissä olevat resurssit kuten aika ja raha. Nämä asiat 

eivät kuitenkaan liity ainoastaan aineiston kokoamiseen vaan myös itse 

aineiston analysointiin. Haastattelun analysoinnin kannalta suuri ero on siinä, 

tehdäänkö haastattelu esimerkiksi vain alle viidelle henkilölle ja haastatteluista 

tehdään muistiinpanot, vai tehdäänkö haastattelut yli 20 ihmiselle ja kaikki 

haastattelut nauhoitetaan. Kun haastatteluja nauhoitetaan, on tärkeää muistaa 

kysyä aina lupa nauhoittamiseen. Sarajärven ja Tuomin (2018) mukaan 

opinnäytetöissä aineistojen koolla ei niinkään ole väliä eikä sitä tule pitää 

merkittävimpänä kriteerinä. Vaikkakin se ei tarkoita sitä, etteikö aineiston 

kokoa olisi hyvä pohtia ja siihen kiinnittää huomiota. (Sarajärvi & Tuomi 2018.) 
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Haastattelu voidaan toteuttaa joko kasvotusten, sähköpostin välityksellä tai 

vaikkapa puhelimitse. Ennen haastattelua on hyvä kertoa haastateltavalle mitä 

aihetta haastattelu käsittelee, jotta haastateltava voi siihen valmistautua, 

mikäli se on tarpeellista. On hyvä myös sopia etukäteen haastattelun 

ajankohta ja paikka. Haastatteluissa on myös tärkeää se, että haastateltaviksi 

valitaan sellaisia henkilöitä, joilla on tietoa tai kokemusta valitusta aiheesta. 

(Sarajärvi & Tuomi 2018, 62–64.) Haastatteluissa kannattaa välttää 

kysymyksiä joihin haastateltava voi vastata kyllä tai ei. Näin haastateltavalta 

saadaan laajempia vastauksia, ja siten enemmän tutkittavaa aineistoa. (Vilkka 

2015, 82.) 

 

Haastatteluista on myös hyvä kerätä joitain tietoja muistiin myöhempää 

käyttöä varten. Näitä 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, sähköpostilla vai esimerkiksi kasvokkain, 

haastattelupaikka, haastattelun päivämäärä, kontekstitekijät eli ulkoiset tekijät 

tai muut asiat jotka voivat vaikuttaa haastattelun kulkuun ja haastattelijan sekä 

haastateltavan nimet sekä mahdolliset haastateltavan taustatiedot. (Hyvärinen 

ym. 2017, 364.) 

 

5.2 Haastatteluaineiston analysointi 

Perusanalyysimenetelmänä kaikille laadullisille tutkimuksille on 

sisällönanalyysi. Tutkimusaineiston analysoinnin tarkoituksena on saada 

vastaus tutkimukselle asetettuihin tutkimusongelmiin. Jo haastatteluvaiheessa 

on hyvä miettiä sitä, miten tätä aineistoa tullaan analysoimaan. Tämän avulla 

voidaan helpottaa niin tiedon keräämistä kuin myös myöhemmässä vaiheessa 

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

 

Aineiston analyysissä tutkimuksessa syntyneeseen aineistoon syvennytään ja 

sitä luetaan huolella läpi. Aineistoa luokitellaan niin sen aiheisiin kuin myös 

teemoihin perustuen. Tämän avulla aineistoa selkeytetään ja siitä voidaan 

löytää ydinasioita jotka sitten auttavat löytämään ratkaisuja tutkimusongelmiin. 

Tutkimuksen tekijän tuleekin pyrkiä vertailemaan teoriaa, käytäntöä sekä omia 
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ajatuksiaan. Tästä tulisi siis tulla lopuksi kokonaisuus joka perustuu 

alkuperäiseen tietoon, mutta on lopulta muodostunut tutkijan käsittelyssä 

tutkimustulokseksi. Analyysin etenemistä määrää vahvasti se, ollaanko 

tutkimuksessa kiinnostuneita perinteisesti sisällöstä kuten siitä mitä 

aineistossa on, ja mitä siinä kerrotaan vaiko ilmaisuista ja kielenkäytöstä kuten 

siitä, miten puhutaan ja millä tavoin perustellaan. (Saaranen-Kauppinen & 

Puusniekka 2006, 73–74.) 

 

Sarajärven ja Tuomin (2018) mukaan tutkimusaineiston analysointi etenee 

seuraavalla tavalla. Ensimmäiseksi aineisto litteroidaan, eli esimerkiksi 

nauhoitettu haastattelu kirjoitetaan tekstimuotoon. Tämän jälkeen päätetään 

mitä aineistossa tutkitaan. Seuraavaksi aineisto tulee käydä läpi, ja siitä tulee 

erotella ne asiat jotka kiinnostava ja liittyvät tutkittavaan asiaan. Kaikki muu 

ylimääräinen jätetään pois tutkimuksesta. Tämän jälkeen tärkeäksi valittu asia 

kerätään yhteen erilleen muusta aineistosta. Tämän jälkeen aineisto 

luokitellaan, teemoitellaan tai tyypitellään. Viimeiseksi tehdään yhteenveto. 

Selkeytettynä tärkeintä on siis alussa se, että tutkimusongelma ja tutkimuksen 

rajattu ilmiö ovat selkeitä, jotta tutkimuksessa ei lähdetä harhailemaan liian 

kauas itse aiheesta. Luokittelulla tarkoitetaan aineiston järjestelyä. 

Periaatteessa luokitellussa siis määritellään luokkia ja lasketaan niiden 

esiintymisten määrä. Teemoittelussa painottuu se, mitä kustakin teemasta on 

sanottu. Ryhmittelyn jälkeen voidaankin siis etsiä aineistosta tiettyjä teemaa 

kuvaavia näkemyksiä. Tyypittelyssä aineisto ryhmitellään tietyiksi tyypeiksi, 

näitä voivat olla esimerkiksi teemojen sisältä löytyviä yhtenäisiä näkemyksiä 

tai ominaisuuksia joista voidaan muodostaa tyyppiesimerkki. (Sarajärvi & 

Tuomi 2018, 78–79.)  

 

5.3 Tutkimuksen toteutus  

Tutkimus aloitettiin verkossa etsimällä erilaisia eteläsavolaisia 

verkkokauppoja. Osa verkkokaupoista oli ollut jo mukana itse hankkeessa, 

joten niitä ei voitu ottaa mukaan tutkimukseen. Verkkokauppoja etsiessä 

pystyi huomaamaan sen, kuinka vähän verkkokauppoja on Etelä-Savon 

alueella, tai ainakaan niitä ei ollut helppoa löytää. Monilla yrityksillä on 

verkkosivut, mutta niissä ei myydä itsessään mitään tuotteita tai palveluja. 

Joillakin yrityksillä on verkkokauppa, mutta se ei ole heidän omansa vaan 
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esimerkiksi heidän nimillään mutta tukkuliikkeen ylläpitämä. Aluksi löytyi 15 

verkkokauppaa, joista osa sitten karsiutui pois joko sen takia, että he olivat 

olleet hankkeessa jo mukana, tai, että he eivät itse ylläpitäneet omaa 

verkkokauppaansa. 

 

Alkuperäisenä ajatuksena tutkimuksessa oli, että haastattelut toteutettaisiin 

puhelimitse, sillä haastattelija ei itse asu Etelä-Savon alueella ja jokaiseen 

haastatteluun paikanpäälle saapuminen ilman autoa olisi haasteellista. Siksi 

työssä päädyttiin siihen, että puhelinhaastattelut olisi paras vaihtoehto. Kun 

kymmeneen valittuun verkkokauppaan soitettiin. Verkkokaupat jotka olivat 

halukkaita osallistumaan haastatteluun, halusivat toteuttaa haastattelun 

mieluiten sähköpostin välityksellä. Tämä on täysin ymmärrettävää, sillä 

yrittäjän ja verkkokaupan pyörittäminen on aikaa vievää eikä tiukkaan 

aikatauluun ole helppoa sopia puhelinhaastattelua, vaan sähköpostiin 

vastaaminen on helpompaa, kun sopiva aika siihen löytyy. Haasteena toki 

sähköpostihaastattelussa on itse vastausten saaminen. Kolme verkkokauppaa 

lupasi vastauksen sähköpostin välityksellä. Verkkokauppoihin soittaessa oli 

harmillista se, kuinka moni verkkokauppa ei ollut halukas osallistumaan 

haastatteluun. Juuri siksi oli myös niin tärkeää, että edes jotkin yritykset 

osallistuivat haastatteluun sähköpostin välityksellä. Valitettavasti kuitenkaan 

kaikkiin sähköpostihaastatteluihini joihin luvattiin vastaus ei sitä koskaan 

saatu, muistutuksista huolimatta. Onnekseni yksi yritys oli valmis antamaan 

puhelinhaastattelun, joka oli todella mukavaa ja auttoi hyvien ja laajojen 

vastauksien saamisessa. Puhelinhaastattelun yhteydessä oli myös helppo 

kysyä tarkentavia tai lisäkysymyksiä haastateltavalta. Loppujen lopuksi 

tutkimukseen saatiin yksi sähköpostihaastattelu ja yksi puhelinhaastattelu. 

Haastattelut toteutettiin huhti- toukokuussa. Toisen haastattelun antoi 

verkkokaupan ylläpitäjä ja toisen verkkokaupan omistaja ja ylläpitäjä.  

 

Taulukko 1. Haastateltujen verkkokauppojen perustietoja 

Verkkokaupat Ikä Toimiala Henkilöstö 

Yritys A 
Toiminut 7 
vuotta 

Urheilutuotteita 
kuluttajille 

3 Henkilöä 
verkkokaupassa 
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Yritys B 
Toiminut noin 
yhden vuoden 

Siivoustuotteita 
kuluttajille sekä 
yrityksille 

2 Henkilöä 
verkkokaupan 
ylläpidossa 

 

Haasteita tässä tutkimuksen haastattelujen saannissa tuotti siis 

eteläsavolaisten verkkokauppojen vähäinen määrä, sekä niiden löydettävyys 

kuin myös verkkokauppiaiden aika ja halu osallistua haastatteluun. Lopulta 

myös se, että jotkut verkkokaupat lupautuivat vastaamaan lähettämiini 

kysymyksiin mutta eivät lopulta enää halunneetkaan osallistua haastatteluun.  

 

Pyrin pitämään haastattelukysymysten määrän sopivana siten, että 

haastatteluista ei tulisi haastateltaville liian pitkä mutta, että vastaukset olisivat 

informatiivisia ja hyödyntäisivät tutkimustani. Pyrin siksi valitsemaan työlleni 

tärkeitä aiheita ja asioita kysymyksiini. Haastattelukysymykset pohjautuvat 

opinnäytetyöni teoriaan. Haastattelukysymysteni teemoja olivat taustatietoja, 

kokonaiskuva, osaaminen, tulevaisuus ja tavoitteet sekä kansainvälisyys. 

Haastattelukysymykset olivat puolistrukturoituja eli niihin ei ollut valmiita 

vastausvaihtoehtoja ja minun oli mahdollista esittää myös tarkentavia 

kysymyksiä. Sähköpostilla lähettämiini kysymyksiin sain erittäin hyvät ja laajat 

vastaukset kysymiini kysymyksiin. Puhelinhaastattelu kesti noin 10 minuuttia, 

sain siitä paljon tärkeää tietoa. Puhelinhaastattelu nauhoitettiin, jonka jälkeen 

se litteroitiin luettavaan muotoon, josta sitä oli siten helpompi käydä läpi ja 

analysoida. Litteroitua tekstiä tuli noin 4 sivua. Litteroinnin jälkeen molemmat 

aineistot tulostettiin paperille, joita sitten käytiin läpi ja analysoitiin. 

Haastateltavien määrä vaikutti aineiston kokoon, joka jäi melko pieneksi, 

vaikka molemmat haastateltavat antoivat hyviä vastauksia kysymyksiini. 

Vastauksista pyrittiin etsimään yhteneväisyyksiä. Kysymykset ryhmiteltiin 

teemoihin, joista pyrittiin löytämään yhteneväisyyksiä vastausten välillä. 

Kysymysteni teemat olivat taustatietoja, kokonaiskuva, osaaminen, 

tulevaisuus ja tavoitteet sekä kansainvälisyys. Näistä teemoista sitten 

muodostui tutkimustulokset.  
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6 TULOKSET 

Tässä luvussa kerrotaan haastatteluissa saatujen vastausten pohjalta saadut 

tulokset. Tulokset käydään läpi teemoittain, joita on viisi. Tuloksissa käytetään 

tutkimuksessa mukana olevista verkkokaupoista nimityksiä yritys A ja yritys B. 

 

6.1 Taustatietoja 

Taustatietoja-osiossa esitetyillä kysymyksillä pyrittiin kartoittamaan 

haastateltuun verkkokaupan liittyviä taustatietoja. Taustatiedot kysyttiin 

suoraan kauppiailta, jotta vastauksiin saadaan mukaan kauppiaan omat 

ajatukset, jotka saattavat poiketa ulkopuolisen tekemistä tulkinnoista. 

 

Ensimmäiseksi kysyin, millainen rooli verkkokaupalla on koko yrityksen 

toiminnassa. Tämän kysymyksen avulla pyrin selvittämää, miten tärkeä 

verkkokauppa on yritykselle ja, millainen rooli sillä on yrityksen toiminnassa. 

Yrityksellä A verkkokauppa kattaa pääosan yrityksen liiketoiminnasta. 

Yritykselle B verkkokaupan rooli yrityksen toiminnassa on vielä pieni. 

Yrityksen A verkkokauppa toimii yrityksessä pääasiallisessa roolissa, kun taas 

yrityksessä B verkkokauppa ja sen tuotteet ovat toissijaisessa roolissa muun 

toiminnan ohessa. 

 

Seuraavaksi kysyin, ketkä ovat verkkokauppanne kohdeasiakkaita. Yritys A 

kertoi kohdeasiakkaidensa olevan perheitä ja alan harrastajia. 

Kohdeasiakkaiden tarkkaa ikähaitaria on haasteellista määrittää, koska 

asiakkaiden iät vaihtelevat tuoteryhmittäin. Yrityksen B kohdeasiakkaina ovat 

alan yritykset, jotka tarvitsevat omaan toimintaansa verkkokaupan tarjoamia 

tuotteita. 

 

6.2 Kokonaiskuva 

Ensimmäiseksi kysyin, mitä verkkokaupan toimintoja tai palveluita tuotatte itse 

ja mitä olette ulkoistaneet. Yritys A hoitaa itse kaikki verkkokauppansa 

palvelut. Yrityksen logistiikka sekä kirjanpito on kuitenkin ulkoistettu. Yritys B 

tuottaa myös kaikki verkkokauppansa toiminnot ja palvelut itse. Verkkokaupan 

mainonta on pääosin ulkoistettu ja verkkokauppa-alustan ulkoistettu tuki on 

mukana verkkokaupan kehityksessä.  
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Seuraavaksi kysyin, mitkä ovat teidän verkkokauppanne kilpailuetuja. Yritys A 

kertoi, että heidän verkkokauppansa kilpailuetuja ovat ammattitaito sekä 

nopeat toimitukset. Yritys B kertoi kilpailuedukseen luotettavuuden, nopeat 

toimitukset sekä halvat hinnat. Kotimaisuus sekä asiakasystävällisyys ovat 

myös yrityksen B kilpailuetuja, joilla he pyrkivät erottumaan. 

 

6.3 Osaaminen 

Ensimmäiseksi kysyin, mitä haasteita verkkokaupan ylläpitämiseen liittyy. 

Yritys A nimesi haasteikseen verkkokaupan ”freshinä” pitämisen sekä 

tuotevalikoiman ylläpitämisen asiakkaiden muuttuvia tarpeita vastaavana. 

Yrityksen mukaan myös verkkokaupan löydettävyyden helppouden 

kehittäminen sekä verkkokaupan näkyvyyden lisääminen esimerkiksi Googlen 

hakutuloksissa voivat muodostua haasteiksi. Lisäksi yritys koki 

asiakaspalvelun ylläpitämisen eli asiakkaiden esittämiin kysymyksiin nopean 

vastaamisen olevan ajoittain haastavaa. Yritys B nimesi myös haasteikseen 

verkkokaupan näkyvyyden lisäämisen hakukoneissa. Yrityksen mukaan myös 

asiakkaiden luottamuksen rakentaminen ja kova kilpailu alalla saattavat luoda 

haasteita. Yritys kokee myös verkkomarkkinoinnin haasteelliseksi, koska se 

pitää osata kohdentaa oikein ja suunnitella asiakkaita puhuttelevaksi. 

 

Seuraavaksi kysyin, mitkä ovat mielestäsi kolme tärkeintä taitoa, joita 

verkkokauppias tarvitsee. Yritys A mukaan verkkokauppiaan tärkeimmät taidot 

ovat IT:n eli tietotekniikan ymmärtäminen sekä markkinoinnin hallitseminen. 

Erityisesti nettimarkkinoinnin ja koodaamisen ymmärtämisellä pääsee jo 

pitkälle. Yrityksen B mukaan verkkokauppiaan tulisi osata olla kärsivällinen, 

koska sitä vaaditaan esimerkiksi verkkokaupan kehittämisessä, 

hakukonenäkyvyyden saamisessa, mainostamisessa ja verkkokaupan 

tuottavuuden tavoittelemisessa. Toiseksi taidoksi yritys nimesi 

asiakaslähtöisyyden. Tulisihan verkkokaupan toiminnan perustua aina 

asiakkaisiinsa ja heidän tarpeidensa tyydyttämiseen. Kolmanneksi taidoksi 

yritys B nimesi koodin muokkauksen, sillä verkkokauppiaan täytyy 

verkkokauppaa kehittäessään osata muokata verkkokaupan koodia. Yrityksen 

mukaan koodausta tarjoavia palveluja on olemassa, mutta niiden käyttö on 

kallista, joten koodaamisen hallitseminen on verkkokauppiaalle valtavaa etu. 
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Viimeisenä kysyin, onko verkkokaupan pitämisessä tullut vastaan jotain 

yllätyksiä. Yritys A kertoi, että 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 löydykään. Yritys B kertoi, että 

vastaan on tullut lukematon määrä yllätyksiä. Yllätyksenä verkkokauppiaalle 

on ilmennyt muun muassa se, miten laajasti verkkokauppaa tulee 

todellisuudessa rakentaa. Verkkokaupan ylläpitämiseen liittyy paljon 

huomioitavia asioita, jotka tulevat yllätyksenä vastaan kehittämisvaiheessa. 

 

6.4 Tulevaisuus ja tavoitteet 

Ensimmäiseksi kysyin, millaisia kehittämiskohteita näette verkkokaupassanne. 

Yritys A kertoi, että kehittämiskohteena nähdään verkkokaupan 

automatisaation kehittäminen ja lisääminen. Tällä tarkoitetaan siis sitä, että 

verkkokauppa toimisi tehokkaammin automatisaation avulla ja, että sen 

toimintoja kehitettäisiin. Tämä helpottaisi niin verkkokauppiaan omaa työtä 

kuin myös asiakkaiden asiointia verkkokaupan sivuilla. Yritys B taas kertoi, 

että verkkokaupassa voisi esimerkiksi kehittää tuotekuvia, näitä voitaisiin 

parantaa esimerkiksi ammattilaiskuvaajan ottamilla tuotekuvilla. Myös 

varastonhallinnan lisäys verkkokauppaan on tulevaisuuden suunnitelmissa. 

Varastonhallinnan avulla olisi helpompi seurata sitä, miten paljon mitäkin 

tuotteita on edelleen varastossa ja mitkä tuotteet ovat esimerkiksi lopussa.  

 

Seuraavaksi kysyin, millaisia kasvu- ja kehittämismahdollisuuksia näette 

teidän verkkokaupalla tulevaisuudessa. Yritys A kertoi, että erityisesti suurien 

kilpailijoiden kuten Ebay ja Amazonin seuranta on tärkeää, jotta asiakkaita ei 

menetetä kilpailijoille. Yritys B kertoi, että koska verkkokauppa on toiminut 

vasta niin vähän aikaa, on sen kasvu ja kehitys jatkuvaa. Kuitenkin 

tuotevalikoiman kasvattaminen ja uusien asiakkaiden saaminen 

verkkokauppaan on tärkeää. Yritys B kertoi, että he pyrkivät keskittymään 

myyntiin ja konversion kasvattamiseen.  

 

Viimeiseksi kysyin, millaisia muita suunnitelmia tai tavoitteita teillä on 

tulevaisuudessa verkkokaupallenne. Yritys A kertoi, ettei heillä ole tällä 
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hetkellä tavoita tai suunnitelmia verkkokaupalleen. Yritys B kertoi, että he 

pyrkivät myynnin kasvattamiseen nyt aluksi, kun verkkokauppa vielä on 

kasvuvaiheessa.  

 

6.5 Kansainvälisyys 

Viimeiseen osioon kansainvälisyys, oltiin tehty kaksi kysymystä riippuen siitä, 

mikäli verkkokauppa on jo kansainvälistynyt tai ei. Mikäli verkkokauppa oli 

kansainvälistynyt, oli kysymykseni seuraava, teillä on kansainvälinen yritys, 

mihin kaikkiin maihin toimitatte tuotteita. Kuitenkin kummallakaan yrityksellä 

joita haastateltiin ei vielä ollut kansainvälistä toimintaa, joten kysymys oli 

seuraava, oletteko miettineet verkkokauppanne kansainvälistämistä 

tulevaisuudessa, olisiko siitä hyötyä teidän verkkokaupallenne. Yritys A kertoi, 

että he ovat miettineet verkkokaupan kansainvälistämistä muun muassa 

tuomalla verkkokauppaan englanninkieliset sivut jotka ovat juuri tekeillä jolloin 

markkinoiksi voivat tulla muutkin maat kuin vain Suomi. Yritys A on muun 

muassa sopinut toimitusmahdollisuuksista ulkomaille. Yritys A on myös 

miettinyt omien tuotteidensa vientiä myyntiin esimerkiksi Amazoniin. Yritys B 

kertoi, että he ovat miettineet kansainvälistymistä yleisellä tasolla mutta, että 

siitä ei olisi verkkokaupalle vielä suurta hyötyä. Tuotevalikoimaa tulee 

laajentaa, sillä kilpailu alalla on kovaa ulkomailla. Kuitenkin verkkokaupan 

etuna on kotimaiset tuotteet, josta tulisi ottaa enemmän selvää 

markkinatutkimuksella ollaanko ulkomailla kiinnostuneita tämän tyyppisistä 

tuotteista. 

 

7 JOHTOPÄÄTÖKSET 

Tässä luvussa kerrotaan tulosten perusteella tehdyistä johtopäätöksistä, 

vastaan tutkimusongelmiini sekä vertailtuna hankkeen saamiin tuloksiin etelä-

savolaisista verkkokaupoista. Luvun lopussa arvioidaan myös työn 

luotettavuutta.  

 

7.1 Johtopäätöksiä haastatteluista 

Opinnäytetyön tutkimusongelmat ovat mitä verkkokauppa yrittäjyys vaatii sekä 

millaisia liiketoiminnan tavoitteita verkkokaupoilla on. Kahden haastattelun 

perusteella ongelmiin on vaikeaa saada täysin luotettavia ja yleistäviä 
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vastauksia. Tutkimusongelmiin vastataan siis niiden tulosten perusteella, joita 

haastatteluista saatiin. Tärkeimpänä tuloksena pidetään sitä, että 

verkkokaupan pitäminen vaatii paljon osaamista. IT-taitoja ja koodaamista 

vaaditaan, jos verkkokauppaa halutaan pystyä pyörittämään itse ilman 

suurempaa apua ulkopuolisista palveluntarjoajilta. Haastattelujen perusteella 

verkkokauppa yrittäjyys vaatii asiakaspalvelutaitoja sekä ymmärrystä siitä, 

miten verkkokauppaa voidaan markkinoida ja sen näkyvyyttä lisätä. 

Liiketoiminnan tavoitteina verkkokaupoilla on maltillinen kasvaminen. Kasvu ja 

sen vauhti riippuivat tässä tilanteessa siitä, miten pitkään itse verkkokauppa 

on toiminut ja täten siitä mitä verkkokaupat pystyvät tekemään kasvun 

suhteen. Liiketoiminnan tavoitteet ovat siis hyvin verkkokauppa kohtaisia.  

 

Molemmissa haastatteluissa tuli esille näkyvyys ja markkinointi sekä sen 

tärkeys. Verkkokauppa voi siis olla olemassa ja sen toiminta tehty toimivaksi 

ja asiakasystävälliseksi, mutta mikäli potentiaaliset asiakkaat eivät löydä 

verkkokauppaa ei kauppa voi toimia. Markkinoinnin taidot sekä esimerkiksi 

juuri hakukoneoptimointi ja hakusanamainonta ovat avainasemassa, jotta 

verkkokaupalle saadaan näkyvyyttä hakukoneissa ja potentiaalisten 

asiakkaiden hakutuloksissa kuten myös Komulainen (2018.) kertoo.  

 

Molemmissa haastatteluissa tuli myös ilmi verkkokaupan jatkuva kehittäminen 

ja parantaminen. Voidaan siis sanoa, että verkkokauppa ei ole koskaan 

valmis. Lähes kaikilla aloilla kilpailu on kovaa, joten verkkokaupan tulee 

erottua ja olla aina mukana tarjoamassa asiakkailleen uusia trendejä ja 

seurata kilpailijoidensa toimintaa ja tuotteita. Erityisesti kovaa kilpailua tulee 

ulkomailta, jolloin yksi tapa erottua omille asiakkailleen on kotimaisuus. 

Parhaimpina erottautumiskeinoina sekä kilpailuetuina mainittiin ammattitaito 

sekä asiakaspalvelu. Tarjontaa on paljon, joten verkkokaupan täytyy erottua 

sillä, asiakkaat lukevat netistä paljon muiden asiakkaiden kokemuksia ja juuri 

näissä kokemuksissa on tärkeää, että asiakkaille jää positiivinen kuva 

verkkokaupasta. Siksi asiakaspalveluun ja ammattitaitoon on hyvä panostaa 

kuten Lahtinen (2013, 251–252) kertoo. Johtopäätöksenä voidaan myös 

sanoa se, että verkkokauppiaan ei tule yrittää hoitaa kaikkea itse. Joitain 

palveluja kannattaa ulkoistaa, kuten kirjanpito ja logistiikanpalvelut. Kun nämä 

asiat hoitaa toinen taho, jää verkkokauppiaalle aikaa keskittyä itse 

verkkokaupan pitämiseen. Ulkoistamisessa kannattaa kuitenkin pitää mielessä 
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se, että palvelut kannattaa kilpailuttaa, ja ottaa selvää palvelun tarjoajan 

laadusta sekä ammattitaidosta. 

 

Haastatelluista verkkokaupoista kummallakaan ei haastatteluhetkellä ollut 

verkkokaupassaan kansainvälistä toimintaa. Toisessa verkkokaupassa oli 

kuitenkin tekeillä englannin kieliset sivut ja postitusmahdollisuuksista 

ulkomaille oli jo otettu selvää. Kansainvälisyys on siis mahdollista, mutta se 

vaatii työtä ja kohderyhmien sekä kilpailijoiden tutkimista. Erityisesti pienten 

vasta aloittaneiden verkkokauppojen kannattaa ensin totutella Suomen 

markkina-alueeseen ja suomalaisiin asiakkaisiin jonka jälkeen on mahdollista 

tehdä markkinatutkimuksia ulkomaille kuten Havumäki & Jaranka (2014) 

kertovat. Loppujen lopuksi, molemmilla verkkokaupoilla oli liiketoiminnan 

tavoitteina tällä hetkellä oman verkkokaupan kasvattaminen sekä 

tuotevalikoiman laajentaminen.  

 

Tulosten vertailu 

 

Jos näitä tuloksia vertaillaan sitten hankkeesta (Aaltonen ym. 2019.) saatuihin 

tuloksiin, voidaan yhteneväisyydet nähdä selkeästi. Kuten hankkeessa myös 

haastatellut verkkokauppiaat kokevat teknisen osaamisen erityisen tärkeäksi, 

juuri verkkokaupan kehittämisestä innostuneet verkkokauppiaat saavat 

parhaiten kehitettyä verkkokauppaansa eteenpäin joka sitten näkyy 

asiakkaille. Toisella haastatellulla yrityksellä oli verkkokauppa toteutettu muun 

suuremman liiketoiminnan ohelle, joten verkkokauppa ei ole liiketoiminnan 

pääasiallinen myyntikanava. Verkkokauppaa pyritään kuitenkin kehittämään, 

mutta esimerkiksi toisella verkkokauppiaalla jolla verkkokauppa on 

liiketoiminnan pääasiallinen myyntikanava, on verkkokauppaan panostettu 

paljon ja sitä pyritään parantamaan koko ajan.  

 

Hankkeessa (Aaltonen ym. 2019.) selvisi, että monet yritykset eivät olleet 

pohtineet oman yrityksensä kilpailuetua. Haastatelluista verkkokaupoista 

molemmat kuitenkin kertoivat heidän kilpailuedukseen ammattiaidon ja 

asiakaspalvelun sekä nopeat toimitukset. Verkkokaupat siis ovat itse 

miettineet kilpailuetua ja siihen pyrittiin panostamaan. Kilpailuetu on kuitenkin 

hankala asia mitata, sillä kaikki yritykset voivat ajatella omaavansa jonkun 

kilpailuedun mutta saman alan yrityksillä voi olla tämä sama etu jolloin 
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kilpailuetua ei synny. Kuten hankkeessa ei myöskään haastatteluissa tullut 

ilmi sitä, että verkkokaupat pyrkisivät erottumaan hinnoillaan.  

 

Kuten myös hankkeessa (Aaltonen ym. 2019.) huomatiin ei monelle 

verkkokaupalle ollut vielä ajankohtaista lähteä kansainvälistää omaa 

verkkokaupan toimintaa. Vain toisella haastatelluista verkkokaupoista oli 

kansainvälistyminen mielessä ja sen eteen oltiin jo tehty muun muassa 

englanninkieliset sivut. Hankkeessa (Aaltonen ym. 2019.) yritysten yleisimmät 

kehityskohteet liittyivät liiketoiminnan kehitykseen, ja verkkokaupan 

kilpailuedun kirkastamiseen, markkinointiin, mainontaan ja myyntiin sekä 

tuotestrategiaan. Näitä samoja asioita tuli ilmi myös verkkokauppiaiden 

haastatteluissa. Molemmat verkkokaupat pyrkivät lisäämään 

verkkokauppansa automatisaatiota eli itse liiketoiminnan kehittäminen. Esille 

tuli myös tuotevalikoiman kasvattaminen sekä tuotekuvien parantaminen.   

 

Kuten hankkeesta (Aaltonen ym. 2019.) saatiin selville, oli verkkokaupoista 

yhteisesti tunnistettavina menestystekijöinä oman alan asiantuntijuus, 

syvällinen tuotetuntemus, myyntihenkisyys ja asiakkaiden palvelun taito, 

analytiikalla johtaminen, tekninen kyvykkyys sekä henkisenä menestyksen 

ajurina oma sisäinen tahto ja innostus. Haastattelemani verkkokauppiaat ovat 

erittäin tuotetietoisia omista tuotteistaan ja tietävät paljon omasta alastaan 

sekä pitävät sitä suurena etuna verrattuna kilpailijoihinsa. Molemmat 

verkkokauppiaat osaavat myös hoitaa itse omaa verkkokauppaansa sekä 

heillä on osaamista markkinoinnista.  

 

7.2 Luotettavuuden arviointi 

Laadullisessa tutkimuksessa on sille asetetut ohjeet ja määreet, joita 

tutkimuksen tekijän tulee noudattaa tutkimuksen raportoinnissa sekä 

analysoinnissa. Luotettavuus tulisikin pitää mielessä koko tutkimuksen ajan 

kaikissa työn vaiheissa. Tutkimuksen uskottavuus perustuu siihen, että 

tutkimuksessa noudatetaan hyvää tieteellistä käytäntöä. Hyvään tieteelliseen 

käytäntöön kuuluu muun muassa se, että työn tutkija noudattaa hänelle 

annettuja toimintatapoja, osoittaa rehellisyyttä sekä tarkkuutta työssään sen 

tulosten tallentamisessa sekä arvioinnissa. Hyvään tieteelliseen käytäntöön 

myös kuuluu se, että työssä otetaan huomioon työssä muiden työ ja 
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saavutukset asianmukaisella tavalla. Tämä tarkoittaa siis sitä, että työssä on 

lähdeviittaukset sekä lähdemerkinnät lähdeluettelossa kaikkiin käytettyihin 

lähteisiin. (Sarajärvi & Tuomi 2018, 111.) 

 

Loukkauksia hyvään tieteelliseen käytäntöön on esimerkiksi lähteiden tai 

muiden tutkijoiden osuuden vähättely, harhaanjohtava raportointi sekä 

puutteellinen viittaaminen. Hyvän tieteellisen käytännön loukkaamisen lisäksi 

on olemassa tieteellinen vilppi. Tieteellisellä vilpillä tarkoitetaan keksittyjä, 

vääristeltyjä tai ilman lupaa lainattuja havaintoja sekä tulosten esittämistä. 

Vastuu siitä, että työssä noudatetaan hyvää tieteellistä käytäntöä ja, että työ 

on toteutettu vilpittömästi, on tutkimuksen tekijällä. (Sarajärvi & Tuomi 2018, 

112.) 

 

Tutkimuksen luotettavuuden mittareina käytetään yleensä validiteettia ja 

reliabiliteettia. Validiteetilla tarkoitetaan mitattavan pätevyyttä, eli mittaako 

menetelmä sitä mitä sen on tarkoitettukin mittaavan. Reliabiliteetilla 

tarkoitetaan luotettavuutta. Laadullisessa tutkimuksessa luotettavuutta 

voidaan arvioida kolmella eri käsitteellä joita ovat uskottavuus, siirrettävyys 

sekä varmuus. (Eskola & Suoranta 1998.) 

 

Kun pohditaan tutkimuksen uskottavuutta, tarkoitetaan sitä, voidaanko 

tutkimuksesta saadun aineiston avulla tehdä johtopäätöksiä joihin 

opinnäytetyössä päästiin. Tässä opinnäytetyössä haasteeksi muodostui 

haastateltavien vähäinen määrä. Haastatteluja tehtiin vain kaksi mikä ei riitä 

saamaan laajoja vastauksia joiden avulla voitaisiin tehdä yleistäviä vastauksia 

tai mielipiteitä tutkittavasta asiasta. Haastateltavien vähäinen määrä johti 

myös aineiston vähäiseen määrään. Tämä siten vaikeutti tulosten saamista ja 

yhteenvetoa. Haastattelujen kysymykset muotoiltiin siten, että niihin ei voinut 

antaa kyllä/ei vastausta ja haastattelija kysyi tarkentavia kysymyksiä, mikäli 

sille oli tarvetta. Molemmissa haastatteluissa käytettiin samoja kysymyksiä ja 

vastausten perusteella haastateltavat ymmärsivät kaikki termit mitä 

haastatteluissa käytettiin. Voidaan myös ajatella, mikäli toinen tutkija kävisi 

läpi haastattelujen aineiston tulkittaisiin niitä samalla tavalla ja samoilla 

tuloksilla.  
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Tutkimuksen siirrettävyydellä tarkoitetaan sitä, voidaanko tutkimuksessa 

saatuja tuloksia siirtää johonkin toiseen vastaavaan tutkimukseen. Tässä 

tutkimuksessa tulokset eivät ole siirrettävissä suppean määrän takia. Jos 

haastatteluja olisi ollut kymmeniä voisi silloin aineisto olla siirrettävissä.  

 

Tutkimuksen varmuuteen tässä työssä vaikuttaa haastattelujen vähäinen 

määrä. Mikäli tutkimukseen olisi saatu paljon haastateltavia verkkokauppiaita 

olisi se tuonut työlle varmistettavuutta.  

 

Tässä opinnäytetyössä on pyritty huomiomaan työn luotettavuuden heti alusta 

alkaen. Kaikkia työssä tehtyjä päätöksiä on harkittu tarkoin. Lähteet koostuvat 

luotettavista ja pääosin tuoreista lähteistä joihin olen kaikkiin viitannut 

lähteissäni. Työn tekijän omaa pohdintaani ja mielipiteitäni on työssä 

ainoastaan sille kuuluvilla paikoilla. Työssä on pyritty käyttämään laajasti 

erilaisia lähteitä, mutta koska verkkokauppa aiheena on vielä melko tuore ja 

jatkuvasti muuttuva ei kirjallisuutta ollut saatavilla kovin laajasti siten, että tieto 

olisi edelleen tuoretta ja ajantasaista sekä luotettavaa.  

 

Olisi ollut toivottavaa, että tutkimukseen olisi saatu enemmän haastatteluja, 

mutta tätä rajoitti eteläsavolaisten verkkokauppojen määrä sekä halukkuus 

osallistua tutkimukseen. Tämä sitten vaikutti tutkimuksen tulosten laajuuteen 

sekä tarkkuuteen. Haastatteluissa ja tuloksissa erittäin tärkeänä asiana on se, 

että haastateltavien nimettömyys ja haastattelujen luottamuksellisuus säilyvät, 

koko työn ajan. Tutkimuksen haastattelut ja aineistot käsiteltiin 

luottamuksellisesti ja puhelinhaastattelussa haastateltavalta kysyttiin lupa 

haastattelun nauhoitukseen.  

 

8 LOPUKSI 

Tämä opinnäytetyö ja sen idea tulivat minulle positiivisena yllätyksenä, sillä 

kun lähdin etsimään itselleni sopivaa opinnäytetyön aihetta vuoden 2018 

joulukuussa löysin tämän työidean ja kiinnostuin siitä heti. Olen aina ollut 

kiinnostunut verkkokaupasta sen toiminnasta sekä yrittäjyydestä. Olen 

aikaisemmin ammattikoulussa rakentanut oman verkkokaupan osana kurssia 

ja jo silloin se oli mielestäni erittäin mielenkiitoista. Aihe tuntui siis sopivalta 

sekä tärkeältä asialta jota kannattaisi tutkia.  
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Opinnäytetyölle asetettuihin tutkimusongelmiin saatiin vastauksia, mutta 

vastaukset voitiin rakentaa vain kahden haastattelun varaan, mikä tekee 

tuloksista hyvin kapeat eikä niillä voida tehdä yleistävää lopputulosta tai 

johtopäätöksiä tästä aiheesta ja tutkimusongelmista. Etelä-Savossa on 

verkkokauppiaita, tässä tutkimuksessa ongelmaksi muodostui heidän 

löytämisensä sekä haastatteluiden saaminen heiltä. Ongelmana oli myös se, 

että en itse päässyt paikanpäälle tekemään haastatteluita, sillä asun kaukana 

Etelä-Savon alueelta, joten en voinut mennä itse käymään yrityksissä 

kyselemässä haastatteluja. Kuitenkin vastaukset joita haastatteluihin saatiin, 

olivat monipuolisia ja antoivat näkökulmaa verkkokauppiaan puolelta siitä, 

mitä he ovat kohdanneet verkkokauppaa pitäessään.  

 

Opinnäytetyössä ongelmaksi muodostui siis verkkokauppojen määrä rajatulla 

alueella, sekä heidän halukkuus ja löydettävyys. Toivon kuitenkin, että 

tutkimuksesta saatiin jotain hyötyä ja jonkinlaista kantaa siitä millaisia 

verkkokauppoja Etelä-Savossa on. Itse opin tämän työn aikana todella paljon 

ja olen siitä erittäin kiitollinen. Sain paljon uutta näkökulmaa siitä, mitä 

verkkokaupan ylläpitäminen ja aloittaminen vaativat. Opin myös paljon siitä, 

miten tehdä opinnäytetyö ja miten esimerkiksi toteuttaa haastattelu. 

Opinnäytetyön tekeminen on ollut vaativaa mutta todella palkitsevaa ja olen 

tyytyväinen työn lopputulokseen.  
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Liite 1/1 
 

HAASTATTELUKYSYMYKSET 
 
Haastattelukysymykset 
Eteläsavolaisille verkkokaupoille: 
 

1. Kuinka monta vuotta verkkokauppa on toiminut?  
2. Millainen rooli verkkokaupalla on koko yrityksen toiminnassa? 
3. Ketkä ovat kauppanne kohdeasiakkaita? 
4. Millaisilla henkilöresursseilla teidän verkkokauppanne toimii? (Montako 

työntekijää, missä rooleissa) 
5. Mitä verkkokauppaan toimintoja tai palveluita tuotatte itse ja mitä olette 

ulkoistaneet? (Esimerkiksi asiakaspalvelu, logistiikka, varastointi yms.) 
6. Mikä on teidän verkkokaupan kilpailuetu? 
7. Mitä haasteita verkkokaupan pitämiseen liittyy? 
8. Mitkä ovat mielestäsi kolme tärkeintä taitoa joita verkkokauppias 

tarvitsee? 
9. Onko verkkokaupan pitämisessä tullut vastaan jotain yllätyksiä? 

Millaisia? 
10. Millaisia kehittämiskohteita näette teidän verkkokaupassa? 
11. Millaisia kasvu- ja kehittämismahdollisuuksia näette teidän 

verkkokaupalla tulevaisuudessa?  
12. Millaisia muita suunnitelmia tai tavoitteita teillä on tulevaisuudessa 

verkkokaupallenne? 
13. Oletteko miettineet verkkokauppanne kansainvälistämistä 

tulevaisuudessa, olisiko siitä hyötyä teidän verkkokaupallenne? (Jos 
verkkokauppa ei ole jo kansainvälistynyt) 

14. (Jos verkkokauppa on kansainvälistynyt) Teillä on kansainvälinen 
yritys, mihin kaikkiin maihin toimitatte tuotteita? 
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