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JOHDANTO JA YRITYSESITTELY

Opinnaytety6ni aiheena on tuore-elintarvikeverkkokauppa ja sen perustamisen vaikutus yrityksen
myyntiin. Opinndytetydssani tarkoituksenani oli selvittad tuore-elintarvikeverkkokaupan nykytilaa seka
tulevaisuudenndkymia ja toteuttaa kvantitatiivinen tutkimus yksittdisen leivonnaisen myynnista ennen
verkkokaupan perustamista ja kuvata tilanteen muuttumista verkkokaupan perustamisen jalkeen.

Tydssani toimeksiantajana toimi Yritys X.

Yritys X on maaliskuussa 2017 perustettu kuopiolainen leipomo, joka syntyi intohimosta kauniisiin
kakkuihin ja leivonnaisiin. Yritys X tydllistaa talla hetkella tayspaivaisesti kaksi osakasta. Kaikki Yritys
X:n tuotteet valmistetaan kdsitydna sen omassa leipomossa Kuopiossa. Nuoresta iastaan huolimatta
Yritys X on saavuttanut asiakkaiden suosion ja sen varauskalenteri tayttyy jo hyvissa ajoin ennen
suuria sesonkeja. Viimeisen kahden vuoden aikana yritys X on kasvanut tasaista vauhtia. Se myy
leivoksiaan suoraan leipomolta sekd toimittaa niitd myytaviksi my6s paikalliseen kahvilaan seka K-
kauppoihin. (Yritys X 2019.)

Toteutin opinndytetydni tutkimuksellisena opinndytetydna. Tutkimuksellisessa opinndytetydssa etsi-
tdan vastauksia tydelaman kysymyksiin tai ongelmiin suorittamalla kokeita, mittauksia, kyselyja tai
haastatteluja (Lapin amk 2019). Opinnadytetydssani toteutin kvantitatiivisen, eli maarallisen tutkimuk-
sen. Lahtdkohtana kvantitatiivisessa tutkimuksessa on tutkimusongelma, johon haetaan ratkaisua tai
vastausta. Tama tutkimusongelma ratkaistaan tiedolla. Kvantitatiivinen tutkimus pyrkii yleistamaan ja
sen perusideana on kysya pieneltd joukolta tutkittavaa ilmi6ta tutkimusongelmaan liittyvia kysymyksia.
Tutkimusaineistoa voidaan kerata kyselyilld, haastatteluilla, systemaattisella havainnoinnilla tai vaih-
toehtoisesti voidaan kayttda myos jo valmiiksi olemassa olevia aineistoja (kuten yritysten ja laitosten
vuosikertomuksia) tai verkkomateriaalia. (Kananen 2008, 10-11, Vilkka 2008, 27-33).

Teoriaosuudessa kasittelen sahkdisen liiketoiminnan ja markkinoinnin perusteita, verkkokauppaa ja
sen perustamisen vaiheita seka tuore-elintarvikkeiden verkkokauppaa niin maailmalla kuin Suomessa.
Tarkoituksenani oli luoda kuvaus tuore-elintarvikkeiden verkkokaupan nykytilasta ja tulevaisuudesta
seka kartoittaa sen tarjoamia mahdollisuuksia ja haasteita pienyrityksen nakékulmasta. Tarkoitukse-

nani oli myds luoda vahva teoriapohja toteuttamani kvantitatiivisen tutkimuksen taustalle.

Opinndytetyoni toteutettiin toimeksiantajayritykseni tarpeeseen, jotta Yritys X:n olisi helpompaa val-
mistautua seuraavan puolivuotissesongin myyntiin. Teoriapohjaa luodessa tarkoituksenani oli myos
koota yhteen hyddyllista tietoa verkkokauppaa suunnittelevalle tai jo verkkokaupan perustaneelle yri-

tykselle.
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SAHKOINEN LIIKETOIMINTA JA MARKKINOINTIKANAVAT

Sahkdinen likketoiminta on kaikkea kiinteiden ja langattomien avoimien tietoverkkojen valityksella ta-
pahtuvaa toimintaa, jolla tahdataan kilpailuedun saavuttamiseen. Se koskettaa kaikkia yksittdisen yri-
tyksen toimintoja ja sdhkdisen liiketoiminnan ratkaisujen toteuttaminen edellyttdad verkostoitumista

partnereiden ja asiakkaiden kanssa. (VirtuaaliAMK 2019.)

Sahkoisen liiketoiminnan katsotaan alkaneeksi vuonna 1991, kun Yhdysvallat antoi luvan perustaa
kaupallisia internetsivuja. Toiminta Iahti kunnolla kdyntiin kuitenkin vasta muutama vuosi myéhem-
min, kun ensimmainen suosittu selain, Netscape, listautui porssiin. Aluksi yhden osakkeen hinta oli
vain 28 Yhdysvaltain dollaria, mutta hinta nousi 75 dollariin. Myéhemmin my&s muut internetpohjaiset
yritykset, kuten Amazon, Ebay ja Yahoo saavuttivat upeita tuloksia listautumisillaan. (History of Things
2010.)

Markkinoinnille termina on lukuisia eri madritelmia. Esimerkiksi American Marketing Association AMA

maarittelee markkinoinnin seuraavasti:

” Marketing is the activity, set of institutions, and processes for creating, communicating, delivering,

and exchanging offerings that have value for customers, clients, partners, and society at large.”

Markkinoinnin voidaan myds maaritella olevan kaikkea sellaista, milla yrityksen tuotteita tai palveluja
saadaan kaupaksi edellyttaen yrityksen kykya olemaan ainoa laatuaan (Wikstrém 2013, 47). Markki-
nointiajattelu ja markkinoinnin toimintatavat ovat kokeneet suuria muutoksia viime vuosikymmenten
aikana, silld aikaisemmin markkinointi nahtiin vain yhtena yrityksen toimintona esimerkiksi tuotannon
ja taloushallinnon ohella. Nykyaikaisen ajattelun mukaan markkinoinnin tulee kuitenkin olla keskei-
sessa roolissa yrityksen liiketoiminnassa ja asiakkuuslahtdinen markkinointiajattelu ohjaa useimpia
liketoiminnan paatoksid ja ratkaisuja. Asiakaslahtdisen toiminnan lisaksi yrityksen markkinoinnissa
tulee ottaa huomioon kannattavuus pitkalld tahtdimella ja asiakassuhteiden ohella on hoidettava myds
suhteita yhteistyékumppaneihin seka verkostoihin. Markkinointi kuuluu koko organisaatiolle eika aino-
astaan markkinointiosaston hoidettavaksi, silla kaikki mita yrityksessa tehdaan vaikuttaa sen menes-

tykseen markkinoilla. (Bergstrom & Leppanen 2015, 18-19.)

Markkinointikanava on yrityksen muodostama ketju, jonka kautta tuote myydadn markkinoille. Siitd
saatetaan vield nytkin kuulla kdytettavan termia jakelutie. Markkinointikanavan kautta asiakkaalle va-
littyy tuote ja sen omistusoikeus sekd informaatio tuotteesta, mutta se voi toimia myds vain tiedon-

siirtokanavana. (Bergstrom & Leppanen 2015, 261-262.)

Markkinointikanavia on lukuisia. Perinteinen mainonta, joka sisaltda esimerkiksi tv-, printti-, radio- ja
suoramainonnan, on jaanyt hieman digitaalisen markkinoinnin jalkoihin ja keinot ovat taten digimaa-
ilmassa melko tehottomia, staattisia ja tulosten luotettavuuden mittaamisen kannalta haasteellisia.

Lehteen painetun mainoksen tai tv-mainoksen vaikutusta kuluttajiin ei voida tarkasti mitata ja mai-
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noksen teho seka sen tavoittaneiden kuluttajien maara jaa arvailun varaan. Digimarkkinoinnissa puo-
lestaan markkinointitoimenpiteiden vaikutus voidaan ndhda ja mitata reaaliaikaisesti. Téman lisaksi
itse markkinointi-interventioon voidaan vield puuttua prosessin aikana. Tana pdivana digitalisaatio on
mahdollistanut myds markkinointitoimintojen kohdistamisen tarkasti madaritellylle kohderyhmalle ja

samalla voidaan mitata kohderyhman reagoivuus reaaliaikaisesti. (Kananen 2018, 13.)

2.1 Sosiaalinen media

Sosiaalisella medialla tarkoitetaan internetin uusia palveluita seka sovelluksia, joissa kayttajien valinen
kommunikaatio yhdistyy oman sisallontuotannon kanssa. Vakiintunutta maaritelmaa sosiaalinen media
ei ole kuitenkaan vield sen kaytdn nopeasta yleistymisestd huolimatta saanut. Sosiaalinen viittaa
yleensd ihmisten valiseen kanssakdymiseen ja medialla informaatioon seka kanaviin, joiden valityksella
sitd jaetaan ja valitetdan. Yhtena sosiaalisen median erona perinteiseen joukkoviestintdgan on kaytta-
jien roolin muutos vastaanottajista vuorovaikuttajiksi. Sosiaalinen media on siis tehnyt yrityksen ja
asiakkaan valisestd viestinnasta vuoropuhelua (Niininen 2018, 16). Tallaisen toiminnan tuloksena tuo-
tetaan lisda sosiaalisuutta, verkostoitumista seka yhteiséllisyytta. Sosiaalisen median tunnuspiirteiksi
voidaan luokitella muun muassa helppokayttdisyys ja nopea omaksuttavuus, maksuttomuus seka

mahdollisuus kollektiiviseen tuotantoon. (Jyvaskylan yliopisto 2019.)

Sosiaalisen median kadytetyimpia palveluja ovat yhteisdpalvelut. Niitd ovat esimerkiksi Facebook,
WhatsApp, Instagram, Twitter, Snapchat, YouTube seka erilaiset blogitaustat, kuten WordPress. Me-
dioiden suosiojarjestys muuttuu koko ajan, silld uusia tulee koko ajan ja osa vanhoista menettaa
merkityksensd. Yritystoiminnan kannalta oleellista on yhteiséjen toimivuus, niiden hyddynnettavyys
seka yrityksen asiakkaiden sijoittuminen yhteiséjen valilla. Alustoja ja medioita tulee ja menee, mutta
niiden taustalla olevat markkinoinnin ja kuluttajakayttdytymisen perusmallit ja teoriat pysyvat entisel-
Iaén. (Kananen 2018, 22.)

Suomalaisten kdyttama aika sosiaalisessa mediassa on kasvanut kahdessa vuodessa perdti 52 pro-
senttia. Paivittdin erilaisia sosiaalisen median palveluita tai kanavia kdytetadn suomalaisten keskuu-
dessa keskimaarin 57 minuuttia pdivassa ja viikoittain aikaa tahan kaytetaan keskimaarin 6 tuntia 43
minuuttia. Suosituimmaksi kanavaksi nousi noin kolmella miljoonalla saanndlliselld kayttajalla Face-
book, joka on suosituin palvelu kaikissa muissa ikdaryhmissa, paitsi 15-24 vuotiaissa, joissa se jaa
niukasti toiseksi YouTuben taakse. Facebookin asemaa on kuitenkin haastamassa sen omassa omis-
tuksessa oleva kuvapalvelu Instagram, jonka kayttdjamdara on kasvanut kahdessa vuodessa noin
miljoonalla kayttdjalld ja kokonaisuudessaan palvelua kayttaa yli kaksi miljoonaa suomalaista. (Yla-
Anttila 2018.)

2.2  Sosiaalinen media markkinointikanavana

Sosiaalisen median kayttd vaatii suunnitelmallisuutta. Ilman suunnitelmallista toimintaa voidaan tu-

loksellisuus ja tehokkuus unohtaa. Sosiaalisen median suunnitelmat ovat osa yrityksen liiketoiminta-
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suunnitelmaa ja melko yleinen virhe on sosiaalisen median kdyttoénoton taustalta puuttuva suunni-
telmallisuus. (Kananen 2018, 274.) Suunnitelmaa kehittdessd ensimmaisena kannattaa maaritelld
omat tavoitteet ja ne asiat, mita sosiaaliselta medialta haluaa. Monien yritysten listalla ensimmaisena
on luonnollisesti uusien asiakkaiden hankkiminen, mutta tykkaajien muuttaminen maksaviksi asiak-
kaiksi on pitkajanteistd tyota. Juuri tdman vuoksi tavoitteiden on hyva olla alusta asti selvilld, jotta
kaytetty someaika olisi mahdollisimman tehokasta ja yrityksen toiminnan kannalta hyddyllista. Usein
uuden asiakkaan saaminen edellyttaa sitd, etta asiakas on nahnyt yrityksen paivityksia useaan ottee-
seen tai tdrmannyt yritykseen muuten eri yhteyksissa. Uusien asiakkaiden hankinnan lumossa kan-
nattaa kuitenkin pitad mielessa myds vanhat, jo olemassa olevat asiakkaat. Jo kerran yrityksen palve-
luita kadyttdneelle asiakkaalle lisamyynnin tekeminen on huomattavasti helpompaa kuin tdysin uuden

asiakkaan saaminen. (Niininen 2018, 16-17.)

Oman yrityksen mainostamisen lisaksi sosiaalinen media on mainio asiakaspalvelukanava sen yksityis-
viestimahdollisuuden vuoksi. Taman lisdksi esimerkiksi oman Facebook-ryhman perustaminen yrityk-
sen asiakkaille ei olisi ollenkaan huono ajatus. Sen valityksellad voisi helposti vastata asiakkaiden kysy-

myksiin seka jakaa tietoa omista tuotteista. (Niininen 2018, 16-17.)

2.2.1 Tehokkaimpien kanavien valinta

Markkinoijat voivat nykyaan tavoittaa kuluttajia helpommin kuin koskaan ennen. Erilaisten vaihtoeh-
tojen keskella saattaa helposti hdammentya ja resurssit halutaan kayttdd mahdollisimman tehokkaasti.
Kaikkiin mahdollisiin kanaviin ei kuitenkaan kannata panostaa, sillad todennakoisesti se tulee johtamaan
epaonnistumiseen. On tehokkaampaa panostaa muutamaan kanavaan kunnolla, kuin koettaa olla mu-

kana kaikkialla kohtalaisella panostuksella. (Ellering 2019.)

Tehokkaimpia markkinointikanavia valitessa kannattaa yrittdjan itseltdan kysya yksi kysymys: "Missa
yritykseni asiakkaat ovat?” Kaikkein hyddyllisintd on panostaa siis niihin kanaviin, missa asiakkaat
viettavat vapaa-aikaansa ja mihin on itse sitoutunut olemaan aktiivinen. Vaikka monessa eri sosiaali-
sen median kanavassa aktiivisena mukana oleminen saattaa kuulosta haasteelliselta, ei siita kannata
tehda itselleen liilan hankalaa. Markkinointiin kannattaa valita sellaiset kanavat, jotka sopivat omaan

yritystoimintaan ja missa itse haluaa olla mukana. (Niininen 2018, 22-24.)

Sopivia kanavia pohtiessa kannattaa myds miettid miten paljon aikaa sosiaaliseen mediaan haluaa
kayttaa. Jokaiseen mediaan tulee perehtya erikseen ja sisallon tuottaminen tulee olla kyseiselle medi-
alle optimoitua. Aikaa saa sdastettya esimerkiksi ajastamalla kerralla useita paivityksia ja kayttamalla
eri tydkaluja, joiden avulla voi julkaista samalla paivityksen useaan eri mediaan. Kolmas tarkea asia
etenkin sosiaalisen median kanavia valitessa on se, minka ikdisen asiakasryhman huomion haluaa
tavoittaa. Mikali yrityksen kohderyhma muodostuu nuorista, ovat YouTube, Instagram seka Snapchat
hyvia kanavia. Facebookista taas helpoiten tavoittaa tydikdiset. Nakyvyys ndissa medioissa mahdollis-

taa yritykselle sen asiakkaiden arjessa mukana olemisen. (Niininen 2018, 22-24.)
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Omalle yritykselle sopivimpia sosiaalisen median kanavia puntaroidessa voidaan pohtia muun muassa
seuraavia kysymyksia:
1. Mika on se kohderyhma, jolle viesti halutaan kohdistaa?
2. Missa sosiaalisen median kanavissa kohderyhma on aktiivisinta?
3. Millaista sisaltéa halutaan luoda ja mita tietoa jakaa kohderyhmaa houkutellakseen?
4. Millaisia ty6évalineitd on sosiaalisen median tilien hallinnoinnin helpottamiseksi kdytéssa?
5. Mitkd somekanavat generoivat parhaan tuoton investoinnista (esimerkiksi tuottamalla liideja,
sitouttamalla ja tuomalla uusia asiakkaita)?
6. Miten sosiaalisen median yhteista voidaan hyddyntda vahvistaakseen yhteenkuuluvuutta uu-
sien seuraajien kanssa?
(Komulainen 2018, 233.)

2.2.2 Facebook

Facebook on yhteisdpalvelu, joka tarjoa kayttdjille mahdollisuuden jakaa sisdltéa esimerkiksi teksti-
paivitysten, kommenttien, kuvien seka uutislinkkien muodossa. Facebook sai alkunsa sen perustajan
ja nykyisen toimitusjohtajan Mark Zuckerbergin toimesta helmikuussa vuonna 2004. Alun perin yhtei-
sopalvelu oli avoinna ainoastaan Harvardin yliopiston opiskelijoille, jossa tuolloin my6s Zuckerberg
opiskeli. Ensimmaisen 24 tunnin aikana palveluun rekisterdityi jo huimat 1200 opiskelijaa ja kuukau-
den sisalla rekisterdityneina oli jo puolet Harvardin opiskelijoista. Pian Facebook tavoitti jo kaikki Yh-
dysvaltojen vyliopistot ja vuonna 2005 my0s lukiot, jonka jalkeen se alkoi levita kansainvalisesti.
Vuonna 2006 Facebook laajeni kouluyhteiséjen ulkopuolelle ja nykyaan silla on huimat 1.62 miljardia
kayttajaa. (Biography 2019, Phillips 2007, Statista 2019.)

Facebook on kayttdjilleen ilmainen ja rahoituksensa yhteisdpalvelu saa mainostuloilla. Suosiota Face-
book on saavuttanut Iahinna helppokayttdisyytensa vuoksi seka siksi, etta palvelu on avoin kaikille.
Yksityisihmisten lisdksi myds yritysmaailmassa havahduttiin nopeasti Facebookin hyddyntdmiseen
mainoskanavana sekd nakyvyyden tuojana. Facebookin kautta mainostaminen suurille ja pienille seka
tarkkaan valituille potentiaalisille asiakasryhmille on helppoa ja asiakkaat tavoitetaan nopeasti. (Nati-
ons 2019.)

Yritysmaailmassa Facebook on yleisimmin kaytetty alusta, mika on johtanut yritysten kovaan kilpai-
luun asiakkaista. Facebookin asema on sdilynyt samana koko 2010-luvun, vaikka muutkin sosiaalisen
median kanavat ovat kasvattaneet osuuksiaan voimakkaasti. Yritykset pyrkivat luonnollisesti panosta-
maan kayttajien suosiossa oleviin kanaviin, mutta kaikkien ei kuitenkaan kannata olla kaikkialla. (Ka-
nanen 2018, 23.) Palveluun voi luoda oman yrityssivun ja julkaista kuvia, tekstejd, videoita ja tehda
esimerkiksi livelahetyksia. Naiden liséksi palvelu mahdollistaa myds keskusteluryhmien muodostami-
sen tai tarjoaa mahdollisuuden liittya jo olemassa olevaan ryhmaan. Yrityksen on helppoa kohdistaa
markkinointi Facebookissa rajatulle kohderyhmalle, silld palvelussa kayttdjat ovat rekisterdityessadn
syottdneet muun muassa oman ikdnsa, sukupuolen, asuinpaikan sekd mahdollisesti myds kiinnostuk-
sen kohteita. Kiinnostuksen kohde voi olla vain esimerkiksi tykkays kilpailevan yrityksen sivusta. (Nii-
ninen 2018, 26.)
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2.2.3 Instagram

Instagram on maksuton kuvien ja videoiden jakamissovellus (Instagram 2019). Se mahdollistaa visu-
aalisen sisallon jakamisen kuvina tai videoina ja on erinomainen kanava yrityksille visualisoida verk-
koviestintda. Kuvapalvelu on lanseerattu vuonna 2010 ja se saavuttanut suhteellisen lyhyessa ajassa
huiman suosion. Facebook osti Instagramin jo vuonna 2012 miljardilla dollarilla ja tdna paivana sovel-
luksen arvo on jo lahes 50-kertainen (Kananen 2018, 397). Maailmanlaajuisesti Instagramilla onkin jo
yli miljardi kayttajaa, joista Suomessa reilut 1,5 miljoonaa. Suurimpana erona Instagramissa on esi-
merkiksi Facebookiin verrattuna se, ettd Instagram kulkee kuva edella ja silla on tekstid huomattavasti
suurempi merkitys. Tana paivana Instagram on jo 100 miljardin dollarin arvoinen ja se on yksi suosi-
tuimmista sosiaalisen median kanavista niin yksityiskadyttajien kuin yritystenkin parissa. Maailmanlaa-
juisesti jopa yli 25 miljoonalla yrityksella on kayttajatili Instagramissa ja yli kaksi miljoonaa mainosta-
jaa kayttaa sovellusta digitaalisessa markkinoinnissaan. (Instagram-Press 2019, Suominen 2017, Na-

poleoncat 2019 ja Big Commerce 2019.)

Ajan saatossa Instagram on mukautunut palvelemaan kayttajiadn hieman erilaisella ldhestymistavalla
alkuperaiseen ja nimensa mukaiseen tapaan verrattuna. Sovelluksen nimi viittaa juuri tahan hetkeen
(/nstant), mutta sen ideana ei enaa ole ndyttaa kaikkia julkaisuja niiden aikajarjestyksessa. Sen sijaan
sovellus analysoi jatkuvasti millaiseen sisaltoon kayttdja reagoi ja sy6ttaa kuvia sen mukaisessa jar-

jestyksessa. Ajankohtaisuus on kuitenkin edelleen tarked osa Instagramia. (Suominen 2017.)

Instagram eroaa muista sosiaalisen median alustoista siten, etta se on puhtaasti mobiilisovellus. So-
velluksen yrityskayttd ei ole vield yltanyt samalle tasolla Facebookin kanssa, mutta se kirii jatkuvasti
kaikilla mittareilla mitattuna muiden saavuttamaa etumatkaa kiinni. Instagramia pidetdan yhtena te-
hokkaimmista itsensa ilmaisukeinoista, joten alusta tarjoaa vield toistaiseksi etulydntiaseman markki-
noijalle oikein kaytettyna. (Kananen 2018, 396-398.) Markkinointikanavaksi Instagram soveltuu lois-
tavasti etenkin silloin, jos markkinointia halutaan suunnata nuorille. Talld alustalla visuaalisuus on
tekstia suuremmassa roolissa, joten huomion saaminen vaatii hyvdlaatuista kuvamateriaalia. In-
stagramissa kuvia etsitadn hashtageilla (#) eli aihetunnisteilla, joten ndma avainsanat tulee valita
huolella. (UEF 2014, Niininen 2018, 26.)

2.2.4 Verkkosivut

Verkkosivuilla tarkoitetaan julkista internetissa julkaistua sivua (Jyvaskylan ammattikorkeakoulu
2019). Hyvat verkkosivut yritykselle ovat yksi digitaalisen markkinoinnin peruspilareista. Verkkosivujen
suunnittelun keskidssa ovat yrityksen omien tavoitteiden seka liiketoiminnan tukeminen. Hyvat verk-
kosivut eivat siis ole ainoastaan ulkonadltaan hienot tai toteuta teknisesti uusimpia teknologioita,
vaikka nekin ovat tarkeita tekijoita. Hyvien verkkosivujen tulisi ainakin houkuttaa oikeanlaista liiken-
nettd, eli oikeanlaisia kavijoita. Naille kavijdille on oltava tarjolla heidédn etsimdnsa asiat ja heidat tulee
vakuuttaa tarjonnasta, jotta kavijat paattaisivat toimia verkkosivujen sisallén innoittamana. (Suomen
Digimarkkinointi 2019.)
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Hyvat verkkosivut tayttédvat my6s seuraavanlaiset kriteerit:
1. yksinkertaisuus

johdonmukaisuus

selked typografia & luettavuus

mobiilisoveltuvuus

sointuvat varit ja kuvat

nopea lataus

N o v s wDN

looginen suunnistettavuus
8. kommunikaatio
(Pawar 2018.)

Verkkosivuja luodessa yksinkertaisuus on valttia. Liian monimutkainen sisalté voi johtaa kavijaa pois
halutusta tavoitteesta. Yksinkertaisuus ja selkeys ei ainoastaan naytd hyvalta, vaan auttaa kavijaa
suunnistamaan valilehdilld mutkattomasti. Selkeyden kanssa kasi kdadessa kulkevat myds johdonmu-
kaisuus seka selkea typografia ja luettavuus. Johdonmukaisuuden on hyva toteutua seka verkkosivu-
jen ulkonddn etta tekstin suhteen, jotta asiakkaalle saadaan valitettya haluttu informaatio ja johda-
tettua hanta verkkosivujen tavoitteiden mukaisesti haluttuun suuntaan. Yllapitadkseen kavijan mie-
lenkiintoa on verkkosivujen myds toimittava mahdollisimman mutkattomasti sivujen latautumisen suh-
teen ja sivujen olisi hyva mukautua kavijan kdyttamaan laitteeseen. (Pawar 2018.) Tana paivana in-
ternetin kaytté painottuu perinteisen tietokoneen sijaan pitkalti dlypuhelimelle, joten verkkosivujen on

tarkeda mukautua mobiilikayttéon (Tilastokeskus 2018).
2.2.5 Verkkokauppa

Verkkokaupalla tarkoitetaan internetin kautta ostamista tai tilaamista itse kuluttajan omaan tai kotita-
louden kayttdon riippumatta maksutavasta tai ajankohdasta. Internetkauppaa on valmiille sdhkdiselle
lomakkeelle internetissa tdytetty ja lahetetty tilaus seka verkkokaupassa tehty kauppa. (Tilastokeskus
2019.) Yksinkertaisimmillaan verkkokauppa on yksi internet-sivu, jossa kerrotaan tietoja tuotteesta ja
tapa, kuinka tuote on ostettavissa sahkoisesti ilman soittoa tai paikan paalla asiointia. Kaikki verkko-
kauppatoteutukset ovat jaettavissa neljadn ryhmaan:

1. massatuotteiden verkkokauppa

2. konfiguroitavien verkkokauppa

3. uniikkituotteiden verkkokauppa

4. palvelun verkkokauppa.

(Vehmas 2008, 4-10.)

Yleisin ja yksinkertaisin naista verkkokaupoista on massatuoteverkkokauppa, jonka tarkoituksena on
myyda suuri maara samoja yksinkertaisia bulkkituotteita. Tallaisen verkkokaupan kapasiteetti on kay-
tanndssa rajaton, jolloin tuotteita on paasaantoisesti tarjolla rajattomasti. Massatuoteverkkokaupassa

tuote on yksiselitteinen kokonaisuus, jolla on korkeintaan pari variaatiota. Kun verkkokaupassa myy-
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tava tuote on useista tekijoista muodostuva yksiléllinen ja ainutlaatuinen kokemus, kyseessa on kon-
figuroitavien tuotteiden verkkokauppa. Esimerkkina tallaisesta tuotteesta voi toimia sisalloltdan tar-
kasti raatdloity lomamatka. Kun myytdvid tuotteita on aina vain yksi uniikki kappale, esimerkiksi
asunto, puhutaan silloin uniikkien tuotteiden verkkokaupasta. Oleellinen ero massatuoteverkkokaup-
paan on se, ettd tuotteen varauksesta ja myynnista tulee huolehtia sen ensimmaisena tehneelle ja
tuotteen tilan tulee aina olla tdysin ajantasainen. Palvelua myyva verkkokauppa taas on rajallista ka-
pasiteettia myyva palvelu, joka sisaltda niin massatuoteverkkokaupan kuin uniikkeja tuotteita myyvan

verkkokaupan toiminnallisuuden. (Vehmas 2008, 10-14.)
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VERKKOKAUPPA OSANA SAHKOISTA LIIKETOIMINTAA

Sahkdinen likketoiminta on kaikkea kiinteiden ja langattomien avoimien tietoverkkojen valityksella ta-
pahtuvaa toimintaa, jolla tahdataan kilpailuedun saavuttamiseen. Se koskettaa kaikkia yksittdisen yri-
tyksen toimintoja ja sdhkdisen liiketoiminnan ratkaisujen toteuttaminen edellyttdad verkostoitumista

partnereiden ja asiakkaiden kanssa. (VirtuaaliAMK 2019.)

Verkkokaupalla tarkoitetaan ostamista tai tilaamista internetin kautta kuluttajan omaan tai kotitalou-
den kayttdén maksutavasta tai -ajankohdasta riippumatta (Tilastokeskus 2019). Viimeisen kymmenen
vuoden aikana verkkokaupan merkitys kaikelle kaupankaynnille on kasvanut voimakkaasti ja se on
tarkea osa sahkoista kaupankayntid. Verkkokaupan ei lahtokohtaisesti katsota olevan vain teknologiaa
tai myynnin prosessien tehostamista vaan ymmarrysta kuluttajien ostokayttdytymisen muutoksesta

seka verkkopalveluiden ja monikanavakonseptien kehittamisesta. (Hallavo 2013, 19-20.)

Verkkokaupan historiaa

Ensimmaisesta verkko-ostosta ja sen ajankohdasta liikkuu monta eri tarinaa. Erdan mukaan vuonna
1969 yliopisto-opiskelijat olisivat kdyneet kauppaa keskenaan kdyttden ARPA netid. Toisen mukaan
vuonna 1984 tekstiviesti-informaatiota hyédyntavan tiedonhakujarjestelmén Video Texin kautta 72-
vuotias isobritannialainen isoditi teki ruokaostoksensa. Naita ei viela kuitenkaan voida taysin laskea
ensimmaisiksi internetin valitykselld tehdyiksi ostoiksi, silla naissa tapauksissa esimerkiksi maksuja ei
suoritettu elektronisesti. Pizza Hutin mukaan taas ensimmainen internetin kautta ostettu asia olisi ollut
heidan pizzansa vuonna 1994. N&in ei kuitenkaan ole, vaikka ensimmainen virallisesti internetin kautta
tapahtunut osto sijoittuukin vuoteen 1994. (YouTube 2015, Merriam-Webster 2019.) Tuolloin NetMar-
ketin perustaja ja toimitusjohtaja Dan Kohn kehitti ensimmaista musiikkinettikauppaa, jonka kautta

tehtiin ensimmainen turvallinen nettiosto virtuaalista ostoskoria hyédyntden (Dan Kohn 2019).

Noin neljan vuoden kuluessa ensimmaisesta verkko-ostosta saatiin kehitettya turvallisia protokollia
(kuten HTTP), joka takasi nopean paasyn ja pysyvan yhteyden internettiin. Vuonna 2000 useat Yh-
dysvaltalaiset ja Lansi-Eurooppalaiset yritykset toivat palvelunsa World Wide Webiin. Tassa vaiheessa
termin verkkokauppa merkityksen voidaan katsoa muuttuneen. Aikaisemmin silla tarkoitettiin kaupal-
lisen liiketoiminnan sahkdista toteuttamisprosessia johtavien teknologioiden avulla. Muutoksen jalkeen
verkkokauppaa kuvataan hyddykkeiden ja palveluiden ostamisen prosessiksi internetin kautta kayt-

taen turvallisia yhteyksia ja elektronisia maksutapoja. (Ecommerce-land 2019.)

Sahkodisen kaupankaynnin historiasta puhuttaessa ei voi olla mainitsematta kahta nimed; Amazon ja
eBay. Nama kaksi yritysta vallankumouksellistivat sahkdisen kaupankaynnin. Erityisesti Amazon on
luonut yhden ensimmaisista taysimittaisista liiketoimintamalleista verkkokaupassa. Amazonin perus-
taja ja toimitusjohtaja Jim Bezos méi yrityksen ensimmaisen kirjan verkkokaupan valitykselld heina-
kuussa 1995. Ensimmadisen kuukauden aikana Amazon oli myynyt kirjoja jo jokaiseen osavaltioon ja

45 eri maahan ja nyt sen valikoima kattaa miltei kaiken, mita kdyttdjat voivat ajatella ostavansa. Yksi



15 (49)

merkittavimmista syista Amazonin menestyksen taustalla on oikea ajoitus, silld tuolloin kilpailevia yri-
tyksia ei verkkokauppabisneksessa ollut. Lisdksi verkkosivut onnistuttiin tekemaan helppokayttoisiksi,
silld sivustolta pystyi etsimaan tuotteita haun kautta, kategorioittain seka kayttajien arvostelujen pe-
rusteella. Samoihin aikoihin Amazonin lanseerauksen kanssa Pierre Omidyar perusti sivun nimelta
AuctionWeb, jossa kaupankadynti perustui huutokauppaan. Téméa mahdollisti sen, etta yritysten lisaksi
myds yksityishenkildt pystyivat myymaan tuotteita verkossa. Yritysidea oli todellakin kannattava, silla
vuonna 2007 sen myynti oli jo huimat 52,5 miljardia dollaria ja kayttdjia oli yli 220 miljoonaa. Syys-

kuussa vuonna 1997 Omidyar vaihtoi yrityksensa nimeksi eBay. (Hussung 2016, eBay 2019.)

3.2 Verkkokauppa nyt ja tulevaisuudessa

Paytrailin vuonna 2019 julkaistun raportin mukaan verkko-ostaminen kasvaa ja tulee yha arkipaivai-
semmaksi suomalaisten kuluttajien keskuudessa vuonna 2019. Verkkokaupan liikevaihdon arvioidaan
nousevan perati 13,8 miljardiin euroon, joten lisdysta vuoteen 2018 tdmdn ennustuksen perusteella
tapahtuisi jopa 11 prosenttia. Verkkokaupan suurin kategoria Suomessa on matkailu, mutta sen kasvu
on hidastunut vuoteen 2018 verrattuna merkittavasti. Tavarat ovat toisella sijalla, joista ruuan seka
muiden paivittdistavaroiden osuus on kasvanut eniten. Kolmannelta sijalta 16ytyy palvelut, joiden

osuus on my6s vahvassa kasvussa. (Paytrail 2019 a.)

Miillerin (2019) mukaan pohjoismaisen verkkokaupan tulevaisuutta voidaan peilata Yhdysvaltojen
verkkokaupan tamanhetkiseen tilanteeseen, silla markkinatrendit saapuvat Pohjoismaihin yleensa pari
vuotta Yhdysvaltoja myéhemmin. Kauppojen monikanavaistuminen tapahtui ennen kivijalkamyyma-
lasta verkkokauppaan, mutta tamanhetkinen kehitys ndyttadkin pdinvastaiselta. Verkkokaupoiksi syn-
tyneet yritykset ovat alkaneet kartoittaa myos fyysisten liikkeiden tarjoamia mahdollisuuksia luoda
brandikokemus, joka jaa kuluttajan mieleen. Yritykset ovat huomanneet, ettd fyysisessa liikkeessa
kdyneet asiakkaat ostavat huomattavasti enemman kuin pelkastaan verkkokaupassa vierailleet asiak-
kaat. (Mdiller 2019.)

Paytrailin raportissa mainitaan my6s merkittdvind muutoksina ulkomaanostosten lasku seka hinnan
merkityksen lasku. Suosituin ulkomaa suomalaisten nettiostajien keskuudessa on edelleen Kiina, mutta
sen osuus on kuitenkin pudonnut eniten (9%). Tarkein syy suomalaisille kuluttajille ulkomailta tilaa-
miseen on edelleen halpa hinta, mutta sen merkitys on kuitenkin laskussa. Vuonna 2018 kuluttajista
71% mainitsi halvan hinnan tarkeimmaksi syyksi ulkomailta ostamiseen, mutta nyt sen osuus on pu-
donnut perati 10 prosenttiyksikkéa vuodentakaisesta. Paytrailin CEO Markus Laurio tulkitsee ndista
tuloksista paatellen, ettd suomalaiset yritykset osaavat entistd paremmin tarjota kuluttajille laaduk-
kaan ja mielekkaan ostokokemuksen verkossa. Hdn myds mainitsee suomalaisten kuluttajien arvosta-

van katevyytta seka luotettavuutta verkko-ostoksissa. (Paytrail 2019 a.)

Verkkokauppa on osa sahkgista kaupankdyntid ja se voi olla yritysten valista (B2B), kuluttajille suun-
nattua (B2C) tai kuluttajien valista (C2C) kauppaa (Hallavo 2013, 19). Verkkokaupan merkitys on koko

ajan kasvussa. Tama nakyy konkreettisesti esimerkiksi myyntilukuja tutkiessa. Vuosi 2017 oli suuren
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kasvun aikaa ja pelkan myynnin lisaksi myos keskiosto, korttien kdyttd maksutapana seka mobiililait-
teiden kaytto kasvoi. Vaikka uusien mobiilimaksutapojen omaksuminen tapahtuu kuluttajilta verrattain
hitaasti, on mobiililaitteilla maksaminen kasvattanut suosiotaan huomattavasti. Vield vuonna 2012
maksuista 97,57% tapahtui tietokoneen valityksellad ja vain 2,43% tabletilla tai puhelimella. Vuoteen
2017 verrattuna ovat nama luvut muuttuneet huomattavan paljon, silla tietokoneen valitykselld suo-
ritettujen maksujen maara on vain 65,59% ja tabletilla tai puhelimella tdama luku on jopa 34,41%.
Blogikirjoituksessaan Saari myds ennustaa, ettd todennakdisesti viimeistdan vuonna 2020 mobiilimak-

sujen osuus on yli 50% uusien, yha helppokayttéisempien mobiilimaksutapojen ansiosta. (Saari 2018.)

Verkkomaksamisen suhteen verkkopankkimaksu on edelleen kaytetyin maksutapa Suomessa. Toiseksi
suosituin maksutapa on korttimaksu. Huomioitavaa tassa kehityksessa kuitenkin on mobiilimaksami-
sen suosion kasvu. Jopa 52% suomalaisista on ostanut verkosta puhelimella tai tabletilla. Verkkomak-
samisen tulevaisuuden kehityksesta puhuttaessa tulee ottaa huomioon kaksi kasitetta: lyhyt ja pitka
aikavali. Kymmenen vuotta sitten tuskin kukaan olisi osannut ennustaa esimerkiksi MobilePayn kal-
taista vaihtoehtoa, joten pitkalle aikavalille ennustaminen on haasteellista. Lyhyelld aikavalilla katsot-
tuna nayttaa kuitenkin lahes vaistamattomalta, etta mobiilimaksu valtaa alaa verkko-ostosten maksu-
tapana. Jo muutaman vuoden paahan ennustaessa mobiilimaksamisen ndhdaan olevan verkkomak-
samisen kdytetyin maksutapa ja hieman kauemmas ennustaessa voidaan mahdollisesti puhua jo kas-

vojentunnistukseen perustuvasta maksutavasta. (Paytrail 2019 a.)

"Parhaassa tapauksessa verkkokauppa on osa yrityksen laajempaa ja tehokasta verkkolitketoiminnan
strategiaa, jossa asiakkuudenhallintajdrjestelmdat, laskutus, kassajérjestelma ja muut tyokalut toimi-
vat sulavasti yhteen verkkokauppa-alustan kanssa.”

(TIEKE 2019 a.)

Perinteiseen myymalamyyntiin verrattuna verkkokauppa tarjoaa lukuisia etuja. Teoriassa verkko tar-
joaa mahdollisuuden rajattomaan maaraan tuotteita. Verkossa digitaalinen tallennuskapasiteetti on
edullista ja verkkokauppa tarjoaa mahdollisuuden valtavien tietomdarien esilla pitdémiseen. Verkko-
kauppa tarjoaa myds joustavuutta ja sielld voidaankin pitda esilla tuotteita, jotka haetaan asiakkai-
den tilausten perusteella esimerkiksi ulkomaisilta tavarantoimittajilta. Yhtena merkittavimpina teki-
joina on kuitenkin se, etta verkkokauppa on tavoitettavissa kaikkialla tehden siitd aidosti kansainva-
listd kaupankayntia. Jokaisen verkkokaupan potentiaalisena yleisona ovat teoriassa kaikki maailman
internettia kayttavat ihmiset. Kaytanndssa kuitenkin esimerkiksi kielimuuri, toimitustapojen rajalli-
suus, verkkomaksaminen, kulttuurierot seka paikallinen lainsaddantd asettavat esteita taysin kan-

sainvalisesti vapaalle myynnille verkossa. (TIEKE 2019 a.)

Kuluttajan nakdkulmasta verkkokauppa mahdollistaa helpon tuotejaon sekd hintojen lapinakyvyyden.
Eri vertailupalveluilla on helppoa selvittda tuotteen hinta eri kaupoissa, mikd puolestaan asettaa kaup-

piaalle paineita hintojen kilpailukyvyn suhteen. Verkkokauppa mahdollistaa my6s uudenlaista vuoro-
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vaikutusta ja sosiaalisuutta muun muassa erilaisten chat-palvelujen myéta. Kauppiaita verkkokau-
passa houkuttaa myds esimerkiksi kustannustehokkuus. Pienimuotoinen verkkokauppa on todenna-
koisesti kivijalkamyymalda halvempi ylldpitaa ja sen hallinnointi sujuu pienemmallakin henkildstolld.
(TIEKE 2019 a.)

Hallavo (2013, 53-56) tiivistaa verkkokaupan edut seuraavasti:
1. laaja markkinapeitto

asiakastyytyvaisyyden nostaminen

palvelukanavan 24/7 saatavuus

asiakashankinnan kustannusten aleneminen

markkinointikustannusten aleneminen

valikoiman laajentaminen

personoitu markkinointi

kivijalkaliiketoiminnan tuki

v 0 N o Uk W N

yhteisollisyys, suosittelu ja osallistaminen.

Haasteet

Mdkelan (2015) mukaan luotettavuuskuvan synnyttamiseen on verkkokaupassa panostettava. Kauppa
jaa hyvin todenndkdisesti tekematta, jos asiakas ei koe kaupan tekemista turvalliseksi. Luotettavuus-
kuvaa voi rakentaa muun muassa seuraavat kohdat toteuttamalla:

1. verkkokaupan siisti ja selkea ulkoasu
laadukkaat tuotekuvat
riittdva maara helposti ymmarrettavaa sisaltda
selkeasti ilmoitetut yhteystiedot
esittelemalld sivulla yrityksen sekd henkildston
ilmoittamalla kdytdssa olevat asiakaspalvelukanavat seka niiden aukioloajat selkeasti
toimituskulujen ilmoittaminen heti ostoprosessin alkuvaiheessa

lapindkyvaksi tehty palautusprosessi

W o N ou kA WwWwN

kayttamalla tunnettua maksupalveluntarjoajaa seka mahdollistamalla monipuoliset maksuta-

vat

Kivilahti (2014) ndkee usealle verkkokaupalle suurimmaksi ongelmaksi ja haasteeksi internetin tarjoa-
man laajan valikoiman joukosta erottumisen. Haasteet eivat kuitenkaan suinkaan lopu siihen, vaan
asiakkaat tulisi saada kdymaan verkkokaupassa yha uudelleen, jotta voitaisiin muodostaa kannattavia
ja pitkdjanteisida asiakassuhteita. Luottamuksen ansaitseminen ja uskollisuuden osoittaminen ei ole
kuitenkaan helppoa, mutta sitd voidaan edistda muun muassa puhuttelemalla asiakkaita uudella ta-
valla luoden sisdltdja ja yhteisoja. Pitkalla tahtaimella katsottuna voittaa se, joka rakentaa asiakkaalle

parhaan kokonaisuuden.

Kaidesoja (2015) nostaa suomalaisen verkkokaupan haasteeksi kansainvalistymisen. Verkkokaupan

kasvua tavoitellessa kansainvalistyminen on avainasia eika pelkastdan kotimarkkinoille keskittyminen
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tarjoa riittavasti kasvupotentiaalia. Yksittdiselle verkkokaupalle kansainvalistyminen on kuitenkin val-
tava haaste. Uski (2014) puolestaan nakee haastavaksi asiakaskokemuksen luomisen verkossa. Niin
hyva kuin huonokin palaute levida sosiaalisessa mediassa nopeasti, joten ainutlaatuisen asiakaskoke-
muksen luominen on tarkead. Ratkaisuksi tdhdn haasteeseen esitetdan yksinkertaisesti asiakassuh-

teen lahentdaminen.

Erilaisia verkkokauppa-alustoja

Yksinkertaisesti selitettyna verkkokauppa-alusta tarkoittaa teknologiaa, joka mahdollistaa kaupan ver-
kossa (Wanner 2017). Alustan valinta voi tuntua haasteelliselta, mutta siihen kannattaa laittaa aikaa
seka ajatusta. Alusta parhaimmillaan mahdollistaa yrityksen tarpeiden toteuttamisen verkkokaupassa

tai pahimmillaan tekee sen toiminnasta vain vaikeaa. (Paytrail 2019 b.)

Valitsin seuraavat verkkokauppa-alustat sen perusteella, mitka sopisivat pienyrittdjalle niin kayton
helppouden kuin hinnan perusteella. Kaikki seuraavista verkkokauppa-alustoista sopivat myds hyvin
tuore-elintarvikkeiden myyntiin. Yhdeksi esimerkiksi otin myds toimeksiantajayritykseni kdyttdman

verkkokauppa-alustan.

3.5.1 WooCommerce

3.5.2 Shopify

WordPress on noin 34% markkinaosuudella maailma suosituin nettisivualusta. Se on avoimeen ldhde-
koodiin perustuva julkaisujdrjestelma, joka suunniteltiin alun perin bloggaajien nettisivualustaksi ja
ensimmainen versio julkaistiin vuonna 2003. Nykyaan se on muokattavissa kuitenkin moneen eri tar-
koitukseen, kuten yrityksen verkkosivuiksi, portfolioksi tai nettikaupaksi. Mahdollisuudet ovat miltei
rajattomat. WooCommerce on WordPress-jarjestelman lisdosa, jonka avulla nettisivuille saadaan verk-
kokauppa-alusta. Se on maailman suosituin verkkokauppa-alusta ja se on ladattu yli 77 miljoonaa
kertaa. Sen suosio perustuu osittain siihen, ettad alustan kayttéonotto on kauppiaan itsetoteuttamana
ilmainen ja halutessaan myds laajennettavissa miltei mihin tahansa tarpeeseen joko ilmaisilla tai mak-
sullisilla lisdosilla. (WP-kotisivut 2019, WooCommerce 2019, Kumpukoski 2016.)

Yksi WooCommercen suurimmista eduista on sen muokattavuus verkkokaupan ulkoasun suhteen.
Vaihtoehtoina on tuhansia eri teemoja, joten verkkokaupan tyylin saa helposti raatalditya omalle yri-
tykselle sopivaksi. Valtaosa teemoista on valmiiksi mobiilioptimoituja, joka on suosiotaan kasvattavan
mobiilimaksamisen suhteen suuri etu. Verkkokauppa-alustan hinta muodostuu valituista lisdosista ja
teemoista, joten yllapitokustannukset vaihtelevat todella paljon. Vaikka WordPressin ja WooCommer-
cen perusominaisuuksien kayttdminen onkin ilmaista, ei taysin ilmaista verkkokauppaa voi WooCom-
mercellakaan saada aikaiseksi, silla kauppiaan on kuitenkin huolehdittava palvelinkustannukset, logis-

tiikkapalveluiden kustannukset seka maksupalvelun kustannukset. (Kumpukoski 2016.)

Shopify on vuonna 2006 perustettu kanadalainen yritys, jonka alaisuudessa toimii yli 800 000 aktiivista

verkkokauppaa ympari maailmaa. Yrityksen kokonaismyyntivolyymi on perati 100 biljoonaa dollaria.
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Yritys tarjoaa laadukkaita, mutta yksinkertaisia ja helppokayttoisia valmiita alustoja verkkokauppayrit-
tajille, jotta kynnys verkkokauppatoimintaan olisi mahdollisimman pieni. Aluksi Shopifyta voi kayttaa
ja kokeilla 14 vuorokautta ilmaiseksi, jonka jdlkeen asiakasyritys voi valita omalle verkkokaupalleen
sopivan tuotepaketin. (Shopify 2019.)

Vaikka Shopify tarjoaa valmiita alustoja verkkokaupalle, se ei tarkoita, ettei verkkokaupasta voisi luoda
sopivan nakdista juuri omalle brandilleen. Alustaa voi kustomoida ja kehitelld monipuolisesti oman
makunsa mukaisesti yritykselle sopivaksi. Halvimmillaan verkkokauppaa pystyy ylldpitdmaan 29 dolla-

rin kuukausihintaan ja kattavin tuotepaketti maksaa kuukaudessa 299 dollaria. (Shopify 2019.)

3.5.3 MyCashflow

MyCashflow'n alaisuudessa toimii jo yli 1500 aktiivista verkkokauppaa ja asiakkaina on monipuolisesti
eri kokoisia yrityksia suurista brandeista pienyrityksiin. Kyseisen verkkokauppa-alustan avulla verkossa
myydaan lahes kaikkea, kuten vaatteita, elektroniikkaa, koruja seka elintarvikkeita ja se kattaa tarjon-
nan fyysisista tavaroista yksildityihin palveluihin ja digitaalisesti ladattaviin tiedostoihin.

MyCashflow tarjoaa toiminnan alussa ilmaisen 30 padivan kokeilujakson ja alustan kayttékustannukset

vaihtelevat ominaisuuksien mukaan 49 eurosta 149 euroon kuukaudessa. (MyCashflow 2019.)

MyCashflow mahdollistaa muun muassa erilaisten tuotepakettien rakentamisen, alykkdan sisdisen
haun, automaattiset kuvapienenndkset, rajoittamattomat tuotevariaatiot, raatdléinnit ja lisavalinnat,
ladattavien tuotteiden myynnin, hakukonenakyvyyden sekd mobiiliverkkokaupan. Verkkomaksami-

seen se tarjoaa myos laajat vaihtoehdot PayPalista Klarna Checkoutiin. (MyCashflow 2019.)

3.6 Toiminnan aloitus

Verkkokaupan perustamista voidaan verrata kaupan perustamiseen tai muuhun projektiin, jossa ra-
kennetaan uutta liiketoimintaa. Alkuun taytyy tehda lahtétilanteen selvitys seka maaritelld visio, mis-
sion seka liikeidea. Yleensa verkkokaupan perustamisvaiheessa yritykselld on jo jotain liiketoimintaa,
joten huomioon tulee ottaa jo valmiiksi olemassa olevat tavoitteet. Verkkokauppa tarvitsee kuitenkin
omat strategiat seka tavoitteet, jotka kertovat verkkokaupan osuuden ja tehtdvan yrityksen liikeidean
toteutuksessa. (Havumaki ja Jaranka 2014, 50-63.)

Yrityksen toiminnan suunnittelua voidaan esittda suunnittelukellon avulla. Niin pitkdn kuin lyhyemman

aikavain suunnittelussa toistuvat suunnittelukellon vaiheet.
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Kuva 1. Suunnittelukello (mukaillen Havumaki ja Jaranka 2014, 57.)

Verkkokaupan moniulotteisuus tulee usein konkreettisesti esiin vasta siind vaiheessa, kun kauppaa
ollaan viemassa verkkoon. Menestyksen edellytyksind ovat toimiva konsepti seka laadukas toteutus.
Yrityksen edetessa verkkokauppaan sen tulee todellisuudessa ldhted kehittdmaan monikanavaista ja
eheda palvelukokonaisuutta, jonka yhtena kanavana on verkkokauppa. Kannattava kasvu vaatii taus-
talle toimivia prosesseja, sopivia tyokaluja seka ihmisten osaamista. Nama verkkokaupan prosessit,
resurssien arviointi seka omistajuus tulee maaritelld ennen varsinaista toteutusprojektia. Verkkokau-
pan prosessit voidaan jakaa neljaan paaryhmaan:

1. tuotetiedon hallinta

2. markkinointi ja analytiikka

3. tilauslogistiikka

4. asiakaspalvelu.
(Hallavo 2013, 22-23, 103-106.)

Tuotetiedon osalta prosessit voidaan jakaa muutamiin paakohtiin, joiden toiminnalliset vaatimukset
hajautetaan osin verkkokauppaan ja osin yrityksen keskitettyyn tuotetiedon hallintaratkaisuun. Pro-
sessialueita ovat esimerkiksi tuotteiden myyntiin aktivointi ja myynnin paattdminen seka tuotesisallon
laajuuden personointi asiakas- ja markkina-aluekohtaisesti. Etenkin tuotetiedon laadukas rikastaminen

vaatii paljon manuaalista ty6ta ja on taten suhteellisen kallista. (Hallavo 2013, 103-106.)

Verkkokaupan markkinointi on jaettavissa itse kaupassa tapahtuvaan inbound-markkinointiin seka

kaupan ulkopuolelle suuntautuvaan outbound-markkinointiin. Inbound-markkinoinnin prosesseja ja
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tydkaluja ovat muun muassa alennuskampanjat ja asiakaskohtainen hinnoittelu seka hakukoneopti-
mointi. Puolestaan outbound-markkinoinnin tydkaluja ovat esimerkiksi bannerit ja display-mainonta
seka hakusanamarkkinointi. Yhtendistd kaikille tydkaluille on kuitenkin se, ettd ne tulee linkittaa

muissa kanavissa tehtdviin toimenpiteisiin. (Hallavo 2013, 106-108).

Tilausten kokonaisvaltainen hallinta on tuotetiedon ohella yleensa se toinen eniten panostusta vaativa
osa-alue monikanavaisesta kaupasta puhuttaessa. Jo hieman suuremmat tilausvolyymit edellyttavat
pitkdlle vietya ja laajaa automaatiota, jolloin monikanavaisuus voi aiheuttaa monimutkaisuutta. Logis-
tiilkkaan ja maksuliikenteeseen liittyvid prosesseja ja vaatimuksia ovat muun muassa maksaminen
ja/tai laskutusprosessit seka oman varaston ohjaus ja pakkaamon ohjaaminen. (Hallavo 2013, 108-
110).

Vaikka verkkokauppa olisi kuinka hyva, tulee jokaisen yrityksen varautua asiakaspalveluyhteydenot-
toihin sekd palautuksiin. Hyva asiakaspalvelu voi olla aito kilpailutekija ja lisémyynnin ldhde, joten se
kannattaa ottaa tosissaan. Asiakaspalveluun liittyvid prosesseja ja tapahtumia ovat esimerkiksi yleiset
tuotekyselyt seka lisamyynti palvelutilanteessa. Asiakaspalvelun prosessit kannattaa suunnitella huo-

lellisesti, silla téten voidaan varautua hyvin mahdollisiin poikkeustilanteisiin. (Hallavo 2013, 110-111).

Osa edella mainituista prosesseista on taysin uusia ja osa muutostarpeita jo olemassa oleviin proses-
seihin. Olennaista monikanavaisen toiminnan prosesseissa onkin kyetd tunnistamaan eri kanavien va-
liset vaatimuserot ja pystya tasapainottamaan operointi ja kehitystarpeiden valinta onnistuneesti.
(Hallavo 2013, 112-113).

3.7 Kavijéiden muuttaminen maksaviksi asiakkaiksi

Verkkokauppaan saadaan kavij6ité markkinointikanavien kautta, mutta todellisena haasteena on ka-
vijdiden muuttaminen maksaviksi asiakkaiksi. Tatd voidaan tutkia niin sanotulla konversio-optimoin-
nilla. Konversiolla tarkoitetaan toimenpiteitd, joita kdvijan on suunniteltu verkkosivulla tekevan. Nama
toimenpiteet pitdvat sisdllaén esimerkiksi erilaiset painikkeet, joiden avulla siirrytadn sivulta toiselle,
tilataan lisdtietoa tai kirjaudutaan tilille. Konversio voidaan jakaa mikro- ja makrokonversioon, joista
makrokonversio tarkoittaa sivuston paatavoitetta (yleensa myynti) ja mikrokonversio erilaisia valivai-
heita makrokonversioon. Ilman kavijoita ei ole konversioita, jotka toimivat myynnin edellytyksina.
(TIEKE 2019 b, Kananen 2018, 121-130.)

Hyva tapa verkkokaupan kavijavirran kasvattamiseen ja asiakkaiden sitouttamiseen on yksityiskoh-
taisten tuote- ja palvelutietojen lisdksi tarjota muutakin sisaltéa. Tahan saakka useimmat verkkokau-
pat ovat toimineet myynnin suhteen hieman automaatin tavoin, mutta uudenlaisen tarjonnan edessa
painoarvoa saavat myos kaupan herattamat tunteet ja mielikuvat. Verkkokaupan tehtavana on pitaa
kavijat kiinnostuneina. Ainoa keino luoda erinomaisia asiakaskokemuksia on tuntea asiakkaiden moti-
vaatiot, tarpeet ja huolet ja puhutella heita. Lahtékohtaisesti mydnteisen ostokokemuksen rakentami-
nen on kuitenkin kauppiaalle pitkalla tahtaimella taloudellisesti hyddyllisempaa matalalla hinnalla kil-
pailuun verrattuna. (TIEKE 2019 b, Kananen 2018, 121-130.)



22 (49)

Kauppalehden julkaisemien tutkimustulosten mukaan yleisin syy nettiostoksen keskeyttamiseen on
pakollinen kayttajatilin luominen. Jopa puolet ostoista keskeytyy edelld mainitusta syysta jo ostopro-
sessin ensimmaisessa vaiheessa. Tutkimuksen mukaan verkkokaupan vaatima rekisteréiminen kes-
keyttaa 33 prosenttia ostoista ja mieluiten ilman rekisterditymista ostoksen tekisi jopa 52 prosenttia
asiakkaista. Puolestaan korkeat kuljetuskustannukset tai hidas ostosten kasittely keskeyttda 27 pro-
senttia ostoista, 25 prosenttia keskeyttda maksutavan aiheuttamista lisémaksuista, 23 prosenttia epai-
lyksesta nettikaupan turvallisuuden suhteen ja 15 prosenttia epavarmuudesta henkiltietojen lahetta-

misen suhteen julkisen langattoman verkkoyhteyden kautta. (Kauppalehti 18.7.2017.)

Myds Kauppalehden julkaisemasta tutkimuksesta korostuu tunteiden merkitys ostoprosessissa. Tallai-
sia ostoprosessiin vaikuttavia tunteita ovat muun muassa pelko, arsyyntyminen, ahdistus, syyllisyys ja
katumus. Verkkokaupassa asioimisen tulee olla sujuvaa ja vaivatonta, koska hidas sivusto monimut-
kaisine valikkoineen ja lomakkeineen arsyttaa kayttajia ja johtaa usein oston keskeytymiseen. Yli puo-
let vastaajista kertoi my6s palautusmahdollisuuksien vaikuttavan ostopaatékseen halventden mahdol-
lista katumusta. Luottamusta kauppaan luo myds tilausvahvistus seka paivitykset tilauksen etenemi-
sestd. (Kauppalehti 18.7.2017.)

3.8 Digitaalinen asiakaskokemus ja asiakaspolun rakentuminen

Moni asiakaskokemusta kasitteleva julkaisu keskittyy Idhinna itse ostotapahtumaan, vaikka merki-

tysta on myos tapahtumilla ennen seka jélkeen ostoksen. On térkeada ymmartaa, ettd kyse on usei-
den yksittdisten kokemusten muodostamasta kokonaisuudesta. Loytanan ja Kortesuon madaritelma
asiakaskokemuksesta on kattava, onnistunut seka joustava ja he kuvailevat sen kirjassaan seuraa-

vasti:

"Asiakaskokemus on niiden kohtaamisten, mielikuvien ja tunteiden summa, jonka asiakas yrityksen
toiminnasta muodostaa.” (Asiakaskokemus — palvelubisneksestd kokemusbisnekseen 2011.)
(Filenius 2015, 24.)

Digitaalista asiakaskokemusta kasiteltdessa ndakékulma rajoitetaan vain sellaisiin tilanteisiin ja koh-
taamisiin, jossa asiakas kommunikoi digitaalisen palvelun kanssa. Digitaalinen palvelu kun ei enda
tana paivana rajoitu vain tietokoneisiin tai dlypuhelimiin, vaan siihen térmaa yha useammin vaista-
matta jo esimerkiksi kauppareissulla kortilla maksaessa tai kodinkoneiden digitaalista nayttda kaytta-
essa. Keskeistd on ymmartaa, etta digitaalisen palvelun laatu kytkeytyy aina siihen, miten hyvin se
tehtavastaan palveluketjussa suoriutuu. Se voi joko helppoudellaan kruunata hyvan palvelukoke-
muksen tai saattaa asiakkaan hammennyksen valtaan, jos jokin laite ei esimerkiksi toimi oletetulla
tai halutulla tavalla.

(Filenius 2015, 76-77.)
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Kuva 2. Asiakaspolku (mukaillen Komulainen 2018, 58.)

Ostoksesta

Tarpeen heraaminen nauttiminen

Asiakaskokemus muodostuu palvelupolusta, palvelutuokioista ja kontaktipisteistd. Asiakkaan etene-
mista palvelupolulla voitaisiin verrata nayttamolla etenemiseen, silla yritysten prosessien tulee edeta
sujuvasti myos kulisseissa, eli asiakkaalle nakymattémassa osassa mutkattoman ostoprosessin ta-
kautumiseksi. Ymmartamalla asiakkaan polkua voit synnyttda tyrkytysmarkkinoinnin tyéntamisen
sijaan vetovoimaa. Sisaltdmarkkinoinnilla asiakkaiden mielenkiinnon heratténeet yritykset saavat pa-

remman katteen tyrkyttajiin verrattuna. (Komulainen 2018, 57-61.)

Asiakkaan palvelupolkua muotoillessa voidaan ensiksi miettid, miten potentiaalista asiakaskuntaa
voitaisiin tukea heidan tarpeidensa tiedostamisessa. Tarpeen herdttamisen suhteen somekanavat
ovat erittdin tehokkaita. Kuva- ja videomateriaalin avulla kaapataan asiakkaan huomio ja voidaan
luoda haneen laheisempi tunteeseen pohjautuva suhde. Kuvien ja videoiden rinnalla ovat myds vuo-
rokauden ajan ndkyvat tarinat suuressa suosiossa eri sosiaalisen median sivustoilla. (Komulainen
2018, 57-61.)

Asiakkaan tiedonhakuvaiheessa voidaan jo sanoa olevan onnistuttu herdttdmaan asiakkaan mielen-
kiinto ja asiakas haluaa kuunnella, mita yritykselld on tarjottavana. Kaupanteon vaiheeseen paas-

taan kuitenkin vasta sitten, kun asiakas on paatynyt tutkimaan juuri sinun tuotevalikoimaasi ja hy-
vaksynyt yrityksesi palveluntarjoajakseen. Ostoprosessin tulee olla helppoa, avointa seka lapinaky-

vaa ja toimia mutkattomasti eri laitteilla. (Komulainen 2018, 57-61.)

Maksutapahtuma on kriittinen piste, silla vield ostoksen ollessa ostoskorissa asiakas voi peraantya.
Maksutapahtuman tulee siis herdttaa luottamusta, mita voi vahvistaa esimerkiksi kayttamalla tunnet-
tua palveluntarjoajaa. Viimeinen vaihe, eli ostoksesta nauttiminen on myds todella tarkeaa. Asiak-
kaan on oltava tyytyvadinen ostokseensa ja koettava tehneensa oikean ja onnistuneen valinnan.
Asiakaspolun muodostaminen voi olla hieman haastavaa, silla kahta samanlaista polkua ei ole ole-
massa eivatka asiakkaat aina etene kovinkaan suoraviivaisesti. Asiakkaan tulee antaa muodostaa
oma polkunsa eika hanta voi siind suhteessa maarailla, mutta erilaisia vaihtoehtoja kannattaa tarjota

oikeaan aikaan. (Komulainen 2018, 57-61.)

Palvelumuotoilu auttaa yritysta havaitsemaan asiakkaalle keskeiset kosketuspisteet ja palvelupolun
rakentaminen auttaa hahmottamaan kokonaiskuvaa. Asiakkaan matkan analysoiminen auttaa kulut-
tajien navigoinnin seuraamista verkkopalvelussa ja kuinka he kiinnostuvat ostamaan tuotteesi, eli
konvertoivat sisallon kanssa. Asiakkaan matkan seuraaminen tarkoittaa myds toimintakulttuurin

muutosta asiakkaan ohjaamisesta myyntisuppilossa asiakaskeskeiseksi. (Komulainen 2018, 57-61.)
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TUORE-ELINTARVIKKEITA MYYVA VERKKOKAUPPA

Ennen verkosta oli tapana ostaa Iahinna erikoistuotteita, joita ei ollut mahdollista ostaa paikallisista
kaupoista. Nyt tilanne on kuitenkin muuttunut. Paivittdisia verkko-ostoksia tekevien suomalaisten
maara on kasvanut yli 50% viime vuodesta. Erityistd suosiota tdma on saanut padkaupunkiseudulla.
Paivittdistavaroiden hankkiminen verkosta onkin jo huomattava uusi trendi ja vuoden 2019 merkittavin
lapimurto, mikd kuvastaa hyvin verkko-ostamisen houkuttelevuutta. Se on helppoa, erittdin joustavaa
ja aikaa sadstdvad. Vuonna 2019 jopa 24% suomalaisista kuluttajista tilaa ruokaa seka paivittaistava-
roita verkosta, mika on perati 52% enemman kuin vuonna 2018. Suomen vahittdiskaupan kannattaa-
kin ehdottomasti kiinnittda tahan kehitykseen huomiota. (Paytrail 2019 a.)

Vaikka ruoan verkkokauppa on Suomessa kasvattamassa suosiotaan, on sen osuus kaikesta paivit-
taistavarakaupasta kuitenkin todella pieni. Kokonaisuutena ruoan verkkokauppa oli Suomessa viime
vuonna noin 70 miljoonaa euroa, mika vastaa 0,4 prosenttia kaikesta ruokakaupasta. K-ryhman arvion
mukaan heidan verkkokauppansa kasvoi perdti 72 prosenttia vime vuonna. Taman vuoden kevaalla
kasvu on kuitenkin ollut kuukausitasolla huimat 135 prosenttia. Eniten ruokaa verkossa myyvat City-
market-hypermarketit Ison Omenan kauppakeskuksessa Espoossa ja Eastonin kauppakeskuksessa
Itd-Helsingissa. Naissa kaupoissa verkkokaupan osuus on jo liki 10 prosenttia. Ruuan verkkokauppaa
kayttda noin 30 000 kotitaloutta, joista aktiivisimpia on 10 000. K-ryhman tavoitteena onkin tuplata
ruoan verkkokauppa tana vuonna. Eniten ruoan verkkokauppaa kayttavat esimerkiksi hyvatuloiset

lapsiperheet ja vanhukset. (Talouseldma 2019.)

Tuore-elintarvikeverkkokauppa maailmalla

Yhdysvalloissa elintarvikkeiden verkkokaupan myynti oli vuonna 2018 tehdyssa selvityksessa 23,9 mil-
jardia ja sen ennustetaan kasvavan jopa 59,5 miljardiin dollariin vuoteen 2023 mennessa (Ross 2019).
Mintelin tutkimuksen mukaan vain 10 prosenttia amerikkalaisista kertoo ostavansa tuore-elintarvik-
keita verkosta, vaikka elintarvikkeiden ostaminen verkosta on ollut kasvussa. Suurimpana huolenai-
heena ihmiset kertovat epailyksen elintarvikkeen tuoreudesta ja jopa 69 prosenttia kuluttajista epa-
roivat sellaisen tuotteen ostamista, jota ei voi nahda tai koskettaa ensin. Kuluttajista 75 prosenttia
olisi ostamisen suhteen luottavaisemmin mielin, jos saisivat ndytteen tuotteesta ennen sen ostamista.
Ratkaisuksi tédhan ongelmaan vahittaiskauppaketju Walmart on hakenut patenttia tekniikalle, jonka
avulla asiakas pystyisi nakemaan verkkokaupan tuotteet kolmiulotteisena. Tdma menetelma kulkee
nimella “Fresh Online Experience” eli lyhemmin “FOE"” ja sen avulla asiakas saisi tdydellisen mainos-
kuvan sijaan mahdollisimman realistisen kuvan tilaamastaan tuotteesta. (Shoup 2018, CBINSIGHTS
2018.)

Myos useilla leipomoilla Yhdysvalloissa on verkkokauppa. Monilla leipomoilla on toimitusvaihtoehtona
kotiinkuljetus, jonka toimittajaksi mainitaan useimmiten kuljetusyritys UPS tai kuljetus- ja kuriiripalvelu
FedEx. Tallaisia leipomoyrityksia ovat esimerkiksi Wicked Good Cupcakes Bostonissa sekd New Yor-
kissa sijaitsevat Russ & Daughters’s Café ja Baked by Melissa. Esimerkiksi Baked by Melissa tarjoaa

kotiinkuljetuksen tuotteilleen Manhattanin alueella jo saman péivan aikana 9,95 dollarin hintaan, jos
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tilaus ylittaa 28 dollarin arvon. Tuotteita pystyy tilaamaan myds kaikkiin Yhdysvaltain 50 osavaltioon,
jos tilaus ylittda 20 dollarin arvon. Lahetyksen kuljettaa kuljetus- ja kuriiripalvelu FedEx. Puolestaan
Magnolia Bakerylla on useita toimipisteita muun muassa New Yorkissa, Bostonissa sekd Los Angele-
sissa. Heidan yrityksensa tarjoaa myos kotiinkuljetusta FedExin toimesta Yhdysvaltain alueelle. Kan-
sainvalinen toimitus on myds mahdollista, mutta leipomotuotteiden kuljetus ei ole mahdollista tullin
rajoitusten vuoksi. Kotiinkuljetusta tuotteilleen tarjoaa myds Wicked Good Cupcakes ja toimitus on
mahdollinen jokaiseen Yhdysvaltain osavaltioon. Lahetyksen toimittaa UPS ja osavaltiosta riippuen
kuljetus kestda 1-4 paivaa. (Wicked Good Cupcakes 2019, Magnolia Bakery 2019, Russ & Daughters’
Café 2019, Baked by Melissa 2019.)

Vuonna 2018 Iso-Britanniassa verkossa myytyjen elintarvikkeiden arvo 12,3 miljardia puntaa, eli Idhes
16 miljardia Yhdysvaltain dollaria ja tdmén vuoden ennuste on 13,6 miljardia puntaa, eli noin 17,5
miljardia Yhdysvaltain dollaria. Kuitenkin jopa 73 prosenttia kuluttajista suosii tuoreiden elintarvikkei-
den ostamista kivijalkakaupoista verkkokaupan sijaan. Perati 63 prosenttia verkosta elintarvikkeita
tilanneista kuluttajista on kohdannut tilauksessaan jonkinlaisia ongelmia, kuten puuttuvia tai vaurioi-
tuneita tuotteita. Mintelin vahittdiskaupan tutkimuksen apulaisjohtaja kommentoi tilauksia koskevia
ongelmia toteamalla virheiden ja niiden tuottamien pettymysten johtavan asiakkaiden siirtymiseen
takaisin kivijalkaliikkeistda ostamiseen.

(Williams 2019, Ratesfx 2019.)

Iso-Britanniasta 16ytyy myds useita verkkokauppaa yllapitavia leipomoyrityksia. Esimerkiksi Lontoossa
sijaitseva pitkdn historian omaava leipomo Paul tarjoaa tuotteilleen kotiinkuljetuksen, mutta se on
mahdollinen vain Lontoon alueella. Myds Lontoossa sijaitseva Skinny Bakery toimittaa tuotteitaan
DHL:n valityksella ja minimitilaus verkkokaupasta on 20 puntaa. Kotiinkuljetus on mahdollinen vain
Iso-Britannian ja Irlannin alueella. Glasgowssa ja Edinburghissa toimiva Liggy’s cake tarjoaa asiak-
kaalle mahdollisuuden tilata verkkokaupasta esimerkiksi hadkakun kotiinkuljetuksella. Toimitukset on-
nistuvat leipomoiden kotipaikkakunnille, mutta niiden ulkopuolelle toimituksesta on oltava yhteydessa
leipomoon. Dorsetissa sijaitseva Honeybuns yllapitaa verkkokauppaa ja tarjoaa tuotteilleen kotiinkul-
jetuksen Iso-Britannian seka Euroopan alueella. Verkkokaupasta kotiinkuljetuksella tilattavat tuotteet
kuljetetaan pakastettuna ja ne on perille saavuttuaan turvallista pakastaa uudelleen. (Paul 2019,
Skinny Bakery 2019, Liggy’s Cake 2019, Honeybuns 2019.)

Kiinassa puolestaan tuore-elintarvikkeiden verkkokaupan arvon ennustetaan olevan tédna vuonna
256,5 miljardia yuania, eli noin 36,4 miljardia Yhdysvaltain dollaria, kun se oli vuonna 2017 139,13
miljardia yuania, eli noin 19,8 miljardia Yhdysvaltain dollaria. Tuore-elintarvikkeita myyvien verkko-
kauppa-alustojen keskuudessa on Kiinassa noussut yksi nimi ylitse muiden, jos verrataan kuukausita-
solla aktiivisia kayttajia. Téma alusta on nimeltdan Miss Fresh ja lahes puolet verkosta elintarvikkeita
ostavat kayttavat tatd verkkokauppa-alustaa. Sen talouspaallikkdé Wang Jun kertoo tuore-elintarvik-
keiden verkkokaupan markkinoiden olevan valtava ja ennustaa myynnin kasvavan yli 1 biljoonaan
yuaniin, eli noin 142 miljardiin Yhdysvaltain dollariin seuraavan 5-7 vuoden sisaan. Avainasemassa
nopean toimituksen suhteen on ostajia lahelld sijaitsevat varastot, joiden kautta tapahtuu tuotteiden

viimeinen siirtyma ennen niiden toimitusta asiakkaille. Naita varastoja Miss Freshilla on kaytdssa jo
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1500 ldhes 20 eri kaupungissa ja niiden avulla pystytdan takaamaan kotiinkuljetus tunnin sisaan.
(Shijia 2019, Ratesfx 2019.)

Kiinalaisten leipomoiden tutkiminen osoittautui hieman haastavaksi, silla useilta leipomoilta I16ytyi vain
Facebook-sivut sellaiset kotisivut, joita ei olla kadnnetty englanniksi. Joitakin kotisivuja en saanut lain-
kaan auki, silla selaimeni ei tukenut niitd. Muutamat kotisivut onnistuin kuitenkin 16ytamaan ja saa-
maan selaimellani auki. Neljdssa eri kaupungissa toimiva Baker & Spice tarjoaa tuotteilleen kotiinkul-
jetusta, mutta toimituksen ehdot jadvat melko sekavien kotisivujen ja huonojen kdanndsten vuoksi
hieman epadselviksi. Pekingissa toimivan Black Swan Cake -leipomon kotisivuilta 16ytyy myds verkko-
kauppa ja heidan tuotteitaan pystyy tilaamaan verkosta joko kotiinkuljetuksella Pekingin alueelle tai
liikkeesta noutamalla. (TripAdvisor 2019, Baker & Spice 2019, Black Swan Cake 2019.)

4.2  Tuore-elintarvikekauppa Suomessa

Paivittdistavaroiden ja tuore-elintarvikkeiden ostaminen verkosta on yleistynyt jo viime vuoteen ver-
rattuna huomattavasti ja sama kehitys jatkaa varmasti kasvuaan. Numeroita tutkiessa suuntaus nakyy
selvana: verkkokaupan parissa kasvanut sukupolvi todenndkdisemmin ostaa tarvitsemansa tuotteet

verkkokaupasta ja suosivat niitéd supermarkettien sijaan. (Paytrail 2019 a.)

Ruoan verkkokauppoja on useita, joista osa on pelkastdan verkossa toimivia ja osa on isompia kaup-
paketjuja. Niin S-ryhman- kuin K-ryhman tuotteita on mahdollista tilata verkosta kotiovelle saakka tai
vaihtoehtoisesti noutaa valmiiksi kerdtyt ostoskassit myymalasta. Toimitusmaksut ja -alueet vaihtele-
vat riippuen esimerkiksi toimitusajankohdasta ja etdisyyksistda. On myds olemassa kauppoja, jotka
myyvat elintarvikkeita vain verkossa ilman kivijalkamyymal6ita. Esimerkiksi Fiksuruoka.fi sekd Mats-
mart.fi ovat tallaisia yrityksid, mutta ne eivat kuitenkaan myy helposti pilaantuvia tuotteita. Yhteista
ja hieman poikkeuksellista ndilld verkkokaupoilla on myds se, ettd molemmat myyvat alennettuun
hintaan sellaisia elintarvikkeita, jotka menisivat muuten havikkiin. Parhaillaan tuotteita myydaan jopa
90% alennuksella. Tuotteet toimitetaan joko kotiinkuljetuksella tai noutopisteeseen ja toimituksen

hinta riippuu esimerkiksi noutopisteen sijainnista tai toimitusajankohdasta. (Keponen 2018.)

Elintarvikkeiden toimitusta lahelle kuluttajia on helpotettu myds innovaatioilla, kuten ulkokayttédn to-
teutetulla ruokapostilaatikolla. Ruokapostilaatikko Viilea on suomalainen innovaatio, jossa yhdistyvat
postilaatikon sekd jddkaapin ominaisuudet ja siihen toimitetaan sekd ruokaostokset etta tavallinen
posti logistiikkayhtién toimesta. Palvelu toimii talla hetkelld kuitenkin vain paakaupunkiseudulla, Tu-
russa, Porissa, Salossa seka Vihdissa. Viileasta ei kuitenkaan ole tdman vuoden puolella uutisoitu eika
se ole ollut aktiivinen esimerkiksi Facebookissa, mista paatellen sen suosio ei ole ainakaan viela léh-
tenyt nousuun. Tata johtopaatosta tukee vahvasti Finderista |0ytyvat julkiset taloustiedot, joiden mu-
kaan yrityksen tilikauden tulos oli viime vuonna (2018) reilusti miinuksen puolella. (Viilea 2019, Face-
book 2019, Finder 2019.)
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Equation 1. Ruokapostilaatikko (Viilea 2019).

Leipomotuotteita on myds mahdollista tilata verkosta. Jo yllattavan usealla konditorialla on verkko-
kauppa, jonka kautta pystyy tarkastelemaan tuotevalikoimaa seka tilaamaan valmiiksi raataloityja
tuotteita leivista pulliin ja kakkuihin. Suurin osa tutkimistani konditorioista ei kuitenkaan pysty tar-
joamaan tuotteille kotiinkuljetusta, vaan asiakas hakee tilaamansa tuotteet konditorian toimipis-
teestd. Tallaisia yrityksid on esimerkiksi Kouvolassa, Kuopiossa ja Mikkelissa toimiva Ramin Kondito-
ria & leipomo, Valkealassa sijaitseva Leipomo Koppanen seka Rauman alueella toimiva Prassen Kon-
ditoria. Kuitenkin esimerkiksi Huovisen leipomo tarjoaa tuotteilleen kotiinkuljetuksen toimipisteensa
Iaheisyyteen, eli Oulun alueella 11 euron hintaan. Uudenmaan Herkku puolestaan tarjoaa Keravan,
Jarvenpaan ja Tuusulan alueelle ilmaisen kotiinkuljetuksen yli 50 euron tilauksille, mika on todella
hyva etu suurempia tilauksia tekevalle asiakkaalle. Pienemmille tilauksille kotiinkuljetuksen hinta on
10,50 euroa. Tampereella toimiva Liisan leipomo jarjestaa tuotteillensa kotiinkuljetuksen Tampereen
ja Lempaaldn alueella vain viiden euron hintaan, mika on todella edullista. Isommista ja laajemmalla
alueella toimivista leipomoista esimerkiksi Higgman tarjoaa ilmaista kotiinkuljetusta yli 120 euroa
ylittaville tilauksille, ja kotiinkuljetus suoritetaan kylmakuljetuksena joko Postin tai Kaukokiidon toi-
mesta. Muutoin kotiinkuljetus maksaa 25 euroa. (Huovisen leipomo 2019, Ramin konditoria 2019,
Uudenmaan herkku 2019, Leipomo Koppanen 2019, Prassen konditoria 2019, Liisan leipomo 2019,
Haggman 2019.)

Toimeksiantajayritykseni julkaisi verkkokauppansa huhtikuun 2019 alussa ja verkkokaupasta voi ti-
lata annettuja tuotevaihtoehtoja pienilla muutoksilla, kuten omilla makutoivomuksilla. Suurempaa
suunnittelua vaativat tuotteet eivét ole tilattavissa verkkokaupasta. Yritys X tarjoaa tuotteilleen ko-
tiinkuljetusta ldhialueille arkisin hintaan 25 euroa ja viikonloppuisin 30 euron hintaan. Kaupunkialu-
een ulkopuolelle kotiinkuljetukselle tulee tehda erillinen tarjouspyynt6. Heidan tuotteitaan on myds
myynnissa joissakin paikallisissa K-ryhman kaupoissa seka paikallisessa kahvilassa. Verkkokaupan
valityksella tilatut tuotteet ovat noudettavissa leipomolta ja marraskuun 2019 alusta alkaen myds

uudesta noutopaikasta X. (Yritys X.)
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Haasteita

Verkossa huomio on hieman kuin valuutta; se taytyy ansaita. Kuluttajat eivat vain sattumoisin I6yda
verkkokauppaa internetin sydvereista, vaan nakyvyyden eteen on tehtava toita. Hyva aloitus on luoda
verkkokaupan yhteyteen blogi, jota paivitetadn sadnnollisesti esimerkiksi julkaisuilla koskien myytavia
tuotteita. Lisda nakyvyytta voidaan lahtea hakemaan sosiaalisesta mediasta, jonka kautta omaa net-
tiprofiilia kehitetdan ja paastdan mahdollisesti luomaan yhteyksia toisten alalla toimivien toimijoiden
kanssa. (Lobel 2019.)

Valtioneuvoston selvitys- ja tutkimustoiminnan julkaisu suomalaisen elintarvikeketjun menestyksen
avaintekijoista esittad yhdeksi syyksi ruoan verkkokaupan suhteellisen heikolle kasvulle sen kannatta-
vuuden haasteellisuuden. Elintarvikkeita on myytava suurempia maaria kuin monia muita hyodykkeita
niiden pienen marginaalin vuoksi, jotta verkkokauppatoiminta olisi kannattavaa. Samassa julkaisussa
otetaan myds esille ongelmakohtina kuluttajien luottamuksen puute toimitetun tuotteen laatuun seka
kokemus suppeasta valikoimasta ja kalliista hinnoista. (Irz, X., Jansik, C., Kotiranta, A., Pajarinen, M.,
Puukko, H. ja Tahvanainen, A. 2017.)

Kannattavuuteen liittyen myds suuri haaste tuore-elintarvikkeita myyvan verkkokaupan suhteen eten-
kin pienyritykselle on tuotteiden toimitus ja kuljetus. Helposti pilaantuvien ja kylmasailytysta vaativien
elintarvikkeiden yli kaksi tuntia kestavat kuljetukset taytyy varustaa lampétilanseurantajarjestelmalla
(Ruokatieto 2019.) Kylmakuljetuksista Perttila toteaa erityisesti pienkuljetusten olevan haastavaksi
koettu sektori, mutta sen kehittamiseksi 16ytyy kalustoa esimerkiksi Dometicin valikoimasta. Kustan-
nustehokkaaksi ratkaisuksi keveampiin kylmakuljetuksiin ehdotetaan pakettiauton tavaratilaan nostet-
tavaa kuormaliinoilla kiinnitettdvaa kompressiokoneistolla varustettua kylmékonttia. Tilavuudeltaan
kontti on 850 litraa, 1,4 metrid pitka ja 1,1 metria leved, joten se soveltuu kdytettavaksi myods kaikkein

pienimmissa pakettiautoissa. (Perttild 2011.)

Haasteena ruokaostosten tekemisessa verkossa on vield tilauksen toimitusnopeus. Talla hetkella K-
ryhman verkkotilaukset toimitetaan saman paivan aikana, jos tilaus tehddan ennen aamu 8. Kuitenkin
tama on todettu toistaiseksi riittdvaksi aikatauluksi, silla yleensa ruokaostoksia mietitaan iltaisin. Tar-
keampaa asiakkaalle on kuitenkin suhteellisen tarkka tieto siitd, mihinka aikaan tilaus on perilld. Tu-
levaisuudessa tilausajat kuitenkin todennakdisesti lyhenevat asiakasmaaran kasvaessa. Tilauksen vas-
taanottamiseen liittyy toinenkin haastavaksi koettu asia, nimittdin tilauksen maksaminen. Talla het-
kelld tilauksen maksaminen etukateen ei ole mahdollista ja siihen vaikuttaa esimerkiksi punnittavien
tuotteiden loppusumman vaihtelu. Nykydan tilaus maksetaan sen saapuessa kotiin, mutta ratkaisuja
verkkomaksamiseen on K-ryhmassa jo mietitty. Yhtena ratkaisuna on ehdotettu ostosten veloittamista
asiakkaan kortilta verkkomaksamisen yhteydessa vasta sen jalkeen, kun tuotteet on pakattu ja lopul-
linen summa on tiedossa. Tama helpottaisi sitd, etta tilauksen voisi vastaanottaa tilausosoitteessa

my®s sellainen henkild, joka ei ostoksia maksa (esimerkiksi perheen lapsi). (KESKO 2019.)

Elintarvikkeiden verkkokauppa herattda yha monessa kuluttajassa epailyksen tunteita, jotka johtuvat

joko ennakkoluuloista tai huonoista kokemuksista. Tutkimuksessaan Hand ym. (2009) l6ysivat syitd
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asiakkaiden negatiivisten kokemusten taustoille, joita olivat esimerkiksi tilauksesta puuttuneet tuot-
teet, puuttuvien tuotteiden korvaaminen epasopivilla tuotteilla, huono asiakaspalvelu seka tyytymat-
tdmyys tuotteiden toimitukseen. Muiksi ongelmallisiksi kohteiksi muodostui huoli toimitettavien tuot-
teiden pdivayksista seka kylmaketjun katkeamisesta. Tutkimuksen tulos paljastaa, etta erilaisilla tilan-
netekijoilla, kuten eldméntilanteen muutoksella tai huonoilla kokemuksilla, on vaikutusta niin elintar-
vikkeiden verkko-ostamiseen kuin my6s sen keskeyttamiseen. Myds herdteostosten tekemisen mah-
dollisuuden puuttuminen koettiin joidenkin kuluttajien mielestd negatiiviseksi tekijaksi. Mielenkiintoi-
nen tutkimuksesta selvinnyt elintarvikkeiden verkko-ostamiseen liittyva tekija on, etta se koetaan
enemmankin tydna kuin hupina verrattuna esimerkiksi Cd-levyjen tai lomien ostamiseen. Ndiden on-
gelmien ratkaisemisella voi olla suuri vaikutus elintarvikkeiden verkkokaupan suosioon ja sen heratta-

miin tunteisiin.

4.4  Mahdollisuudet pienyrittdjalle

Verkkokaupan perustaminen on nykyaan helpompaa kuin koskaan ennen, mista kiitos kuuluu muun
muassa kayttajaystavallisille verkkokauppa-alustoille (Lobel 2019). Nykyisin on saatavissa erilaisia oh-
jelmistoja, joilla voi itse tuottaa nayttavid verkkosivuja valmiiden pohjien (template) avulla pienten
ohjelmistoyritysten tavoin. Se vaatii osaamista, mutta osaamiskynnys ei ole korkea, silla nykyiset net-
tisivujen tuottamisohjelmat ovat yhta helppokayttéisia kuin tekstinkasittely- ja taulukkolaskentaohjel-
mistot. (Kananen 2018, 53.)

Niin kuin kaikessa kaupankdynnissa ylipaataan, on verkkokaupassa yksinkertaistaen tavoitteena
myyda mahdollisimman paljon mahdollisimman pienin kustannuksin. Suurena mahdollisuutena pien-
yrittajalle verkkokauppa tarjoaa kustannustehokkaan vaihtoehdon verrattuna perinteiseen kivijalka-
myymalaan. Pienimuotoinen verkkokauppa on todennakoisesti edullisempi yllapitdd myymalaan ver-
rattuna ja sen hallinnointi sujuu pienemmallakin henkildstolla. Verkkokauppa on kuitenkin myds hyva
tuki jo mahdollisesti olemassa olevalle myymalalle ja toimii samalla yhtend markkinointikanavana.
Verkkokaupan avulla voi myds hankkia lisatienestia esimerkiksi julkaisemalla sponsoroituja mainoksia
tai myymalla oheistuotteita. (TIEKE 2019 a, Hallavo 2013, 53-56, Fatbit 2019.)

Yhdeksi mahdolliseksi ratkaisuksi logistisiin haasteisiin ndhdaan kuljetusten joukkoistamisessa. Tallai-
sia ratkaisuja ovat kehittdméssa Uberin kaltaiset yritykset, kuten PiggyBaggy. Piggybaggy on palvelu,
jossa kuka tahansa voi tarjota kyytid esimerkiksi toisen paketille matkansa varrella. Tama saastaa
rahaa, aikaa seka ymparistda, koska ylimaaraista mutkaa paketin viemiseksi ei synny. Periaatteessa
vain mielikuvitus on rajana sille, mita kaikkea palvelun avulla voisi kuljettaa. Palvelu voidaan kohdistaa
suoraan kayttajalle tai kuljetusta tarvitsevalle, mika tekee siitd tehokkaampaa ja henkilokohtaisempaa.
(Irz ym. 2017, Yle 2013.)

Yhtend ratkaisuna ja vaihtoehtona kotiinkuljetuksen haasteellisuudelle on click and collect -mene-
telma. Siind asiakas noutaa verkosta ostamansa tuotteen myymalasta. Tama menetelma on erityisen
suosittu esimerkiksi elintarvikkeiden seka apteekkituotteiden parissa ja jopa joka kolmas valitsee

ndissa tuoteryhmissa toimitustavaksi myymaldsta noutamisen. Bisnoden asiakaskokemusratkaisuista
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vastaava myyntijohtaja Petteri Miettinen ennustaa click and collect -ostamisen nousevan hallitsevaksi
toimitustavaksi tietyissa tuoteryhmissa. Han myos kertoo kyseisen toimitustavan olevan mahdollisuus
kivijalkamyymailoille, silla jopa neljédnnes click and collect -asiakkaista ostaa noudon yhteydessa myds

jonkin toisen tuotteen. (Bisnode 2019.)
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5 MYYNNIN SEURANTA

Tassa luvussa tutkin yksittdisen leivonnaisen myyntivolyymin muutosta ajalta ennen verkkokauppaa
ja vertaan sitd verkkokaupan perustamisen jalkeiseen myyntiin. Vertaan myyntia viiden kuukauden
ajalta vuosilta 2018 ja 2019. Vertailukohteina olevat ajanjaksot ovat huhtikuun alusta elokuun lop-
puun. Alun perin tarkoituksenani oli tutkia myyntid ja sen muutosta euroina, mutta tapaamisessa
toimeksiantajani kanssa koimme hyddyllisemmaksi tutkia yksittdisen leivonnaisen myyntivolyymia ja
sen muutosta. Yhtend hyvana perusteena talle oli muun muassa se, etta tutkimani tuotteen hinta on
tutkittavien ajanjaksojen valilla muuttunut. Myds useita eri tuotteita ostaneen asiakkaan tutkimaani

leivonnaiseen kayttdman rahamaaran selvitys olisi aiheuttanut paljon lisda selvitystyota.

Tutkituissa myyntiluvuissa on otettu huomioon vain verkkokaupan valityksella ja leipomolla paikan
paalla maksetut tuotteet. Luvut eivat siis kerro laskutukseen menneista tilauksista eivatka K-kauppo-
jen kautta tehdyista ostoista. Virhemarginaaliin jadvat tapahtumissa myydyt tuotepaketit seka ne os-
totapahtumat, joiden kohdalla ei kaynyt nimelta ilmi myydyt tuotteet tai niiden lukumaara. Tutkimuk-
sessa kayttamani aineiston sain toimeksiantajaltani, ja myyntiluvut ovat peraisin iZettle maksujarjes-
telman kuiteista, jotka on siirretty Excel-taulukkoon. Tukholmassa perustettu iZettle toi vuonna 2010
markkinoille maailman ensimmaisen pienen sirukortinlukijan ja siihen yhteensopivan mobiilisovelluk-
sen. Etenkin pienyrityksia palvelemaan luotu iZettle tarjoaa kattavan tytkaluvalikoiman, jonka avulla

maksujen vastaanottaminen on vaivatonta sekd edullista. (iZettle 2019.)

Tutkimuksen tavoitteena oli selvittda ja tutkia verkkokaupan myyntia sen ensimmaisten viiden myyn-
tikuukauden ajalta. Tutkimuksessa selvitetyt myyntiluvut auttavat toimeksiantajayrittajiani valmistau-

tumaan seuraavaan puolivuotissesonkiin.

5.1 Tutkimusmenetelma

Kvantitatiivinen, eli maarallinen tutkimus pyrkii yleistamaan. Sen perusideana on kysya pienelta jou-
kolta tutkittavaa ilmiota tutkimusongelmaan liittyvid kysymyksid. Taman pienen joukon, eli otoksen
vastaajien edellytetdan edustavan koko joukkoa eli perusjoukkoa ja tutkimustulosten voidaan katsoa
edustavan koko joukkoa. Kvantitatiivisen tutkimuksen ldhtékohtana on tutkimusongelma, johon hae-
taan vastausta tai ratkaisua ja ongelma ratkaistaan tiedolla. Kun tarvittava tieto on maaritelty, rat-
kaistaan tiedonhankintalahteet ja se, miten tieto kerataan. Jokaisella vaiheella on vaikutusta seuraa-

vaan vaiheeseen. (Kananen 2008, 10-11.)

Kvantitatiivinen tutkimus voidaan toteuttaa vasta siind vaiheessa, kun tutkittava ilmi6 on riittédvan
tdsmentynyt. Jos nadin ei ole vield kaynyt, voidaan tdsmentamiseen kayttaa laadullista, eli kvalitatii-
vista tutkimusta. Tutkittava ilmio taytyy maarittaa niin hyvin, etta sitd voidaan mitata kvantitatiivisen
tutkimuksen menetelmin. Usein tdma saatetaan kasittda eraanlaisena tutkimusmenetelmien parem-
muuskysymyksenad, mutta nain ei kuitenkaan ole. Naita tutkimusmenetelmia voidaan kdyttda myos
rinnakkain, mika osoittaa tutkijan kykya hallita tutkimusmetodit laajasti. Joskus on kuitenkin tilan-
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teita, kun tarvitaan erilaisia menetelmia tulosten vahvistamiseksi ja kdyttamalla useampia nakokul-
mia saadaan luotettavampaa tietoa. Tutkimusmenetelmat eroavat toisistaan myos tutkimusmetodien
osalta, silla kvalitatiivisessa tutkimuksessa kdytetdan esimerkiksi havainnointia tai haastatteluja, kun

taas kvantitatiivisessa tutkimuksessa lasketaan maaria. (Kananen 2008, 10-11.)

Kvantitatiivisessa tutkimuksessa tutkimusaineistoa voi kerata kyselylla, haastattelulla tai systemaatti-
sella havainnoinnilla. Kyselyssa kysymysten muoto on vakioitu eli kaikilta kyselyyn vastaavilta kysy-
tdan samat asiat, samassa jarjestyksessa ja samalla tavalla. Haastattelussa puolestaan usein tutkija
kysyy ja kirjaa tutkittavan vastauksen ennalta strukturoituun lomakkeeseen. Systemaattinen havain-
nointi aineistonkeruutapana tarkoittaa sitd, etta tutkija tekee havainnot (naké-, kuulo-, haju- tai ma-

kuhavainnot) ennalta suunniteltuun lomakkeeseen. (Vilkka 2007, 27.)

Kaikkea aineistoa tutkijan ei kuitenkaan tarvitse kerata itse. Vaikka tavanomaisin tapa aineistonke-
ruuseen on tutkijan henkilokohtaisesti ennalta suunnitellulla kyselylld, haastattelulomakkeella tai sys-
temaattisella havainnoinnilla, voi tutkija tutkimusongelmasta kayttaa riippuen myds valmiita rekiste-
reitd (esim. henkikirjoitusrekisterit, asiakasrekisterit) tai tilastoja (esim. Tilastokeskuksen tilastot).
Tutkijan luovuus ja tutkimusongelma vaikuttavat siihen, millaista tutkimusaineistoa han hankkii ja
miten aineiston hankinta toteutetaan. Maarallisen tutkimuksen aineistoksi kelpaa kaikki sellainen in-
formaatio, joka voidaan mitata tai joka on muunnettavissa mitattavaan muotoon joko ennen aineis-
ton kerdamista tai sen jalkeen. Maarallisella tutkimuksella voi siis selittdd, kuvata, kartoitta, vertailla
tai ennustaa myos digitaalisessa muodossa olevaa materiaalia, kuten sahkdpostiviesteja, blogeja,
verkkolehtia tai -artikkeleita tai digitaalisia arkistomateriaaleja. (Vilkka 2007, 30-32.)

5.2  Tutkimuksen toteutus

Ensimmainen vaihe tutkimuksen toteutuksessa oli kayttdmani aineiston kasittely. Aineiston sain suo-
raan toimeksiantajaltani. Tutkimusaineistona toimi iZettle-maksujarjestelman tuottamat sahkoiset
kuitit, jotka siirrettiin jarjestelmdstd suoraan Excel-taulukkolaskentaohjelmaan. Alkuperdisessa ai-
neistossa nakyi kaikki leipomolla tehdyt maksusuoritukset, joten tarpeellisten tietojen etsiminen
vaati paljon tietojen rajausta. Aluksi karsin jokaisen kuukauden kuitit omille valilehdilleen, jonka jal-
keen etsin kaikkien leipomolla suoritettujen maksutapahtumien joukosta vain tutkimani leivonnaisen
myyntid koskevat tiedot. Jarjestelma antoi erillisissa sarakkeissa ostotapahtuman summan ja ku-
vauksen, josta kavi ilmi ostettu leivonnaismaara. Jokaisesta ostotapahtumasta minun taytyi siis eri-
tella myyty leivonnaismaara omaan sarakkeeseensa, jotta myydyista lukumaaristd pystyisi muodos-

tamaan kuvioita.

Ensin laskettiin jokaiselta tutkittavana olleelta viideltd kuukaudelta leivonnaisten myyty maara yh-
teen, jotta voitaisiin muodostaa jokaisen kuukauden myyntia havainnollistava pylvaskaavio seka ym-
pyrakaavio. Pylvaskaaviossa nakyy myynti jokaiselta kuukaudelta kappalemaarissa ja ympyrakaavio

havainnollistaa myynnin jakautuminen kuukausien kesken prosentuaalisesti.
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Seuraavaksi paatin luoda pylvaskaavion yhden asiakkaan tekemasta keskiostoksesta kultakin tutkit-
tavana olleelta kuukaudelta. Tiedot sain laskemalla jokaisen kuukauden yhteenlasketun kappalemaa-

ramyynnin keskiarvon.

Maksutapojen jakautumisen selvittdminen oli yksi oleellisimmista tarvitsemistani tiedoista ja sen ha-
vainnollistamiselle koin parhaaksi vaihtoehdoksi luoda oman pylvaskaavion. Sen tein kopioimalla
kaikki maksutavan sisdltavat solut omalle valilehdelleen, jonka jalkeen eristetyista tiedoista oli help-
poa luoda pylvaskaavio. Vuoden 2019 kaavio eroaa vuoden 2018 kaaviosta siten, etta se sisaltaa
maksutapana korttimaksun verkossa. Tein myds oman kaavion verkkomaksujen jakautumisesta kul-
lekin tutkittavana olleelle myyntikuukaudelle, silla sen avulla verkko-ostamisen suosiota maksuta-
pana on monipuolisempaa tutkia.

Viimeisena tutkittavana osa-alueena kayttamistdni materiaaleista oli yksittdisten maksutapahtumien
maaran jakautuminen eri myyntikuukausille. Tiedot kerdsin laskemalla vain kaikkien maksutapahtu-
mien maaran yhteen kultakin kuukaudelta. Tiedot siirsin omalle valilehdelle, jonka jalkeen loin niista

pylvaskaavion.

5.3 Myynti ennen verkkokauppaa

Kuvioissa 1 ja 2 nakyy yksittdisen leivonnaisen myyntivolyymi kappalemaarissa seka prosentuaalisesti
aikavalilld huhtikuusta elokuuhun vuonna 2018. Kuten kuvioista kdy ilmi, huomattavasti suurinta
myynti on ollut huhtikuussa. Myynnin jakautuminen tutkituille kuukausille on melko epatasaista, silla
pienin ero myytyjen tuotteiden kappalemadrissa on 137 kappaletta (kesdkuu>toukokuu) ja suurin
huimat 1829 kappaletta (huhtikuu>toukokuu). Heindkuun ja elokuun vélinen ero leivonnaisten myyn-
nissa on myos kohtalaisen suuri, 564 kappaletta. Myynnin jakautuminen prosentuaalisesti paljastaa
my®&s suuren eron eri kuukausien myynnin valilla, silla viiden tutkittavana olleen myyntikuukauden

kesken huhtikuun myynti on lahes 40 prosenttia toukokuun myynnin ollessa vain 9 prosenttia.

Myyty kappalemaara 2018

huhtikuu toukokuu kesakuu heinakuu elokuu

Kuvio 1. Myyty kappalemaara 2018.
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MYYTY KAPPALEMAARA
PROSENTUAALISESTI 2018
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Kuvio 2. Myyty kappalemaara prosentuaalisesti 2018.

Kuviossa 3 kay ilmi yhden asiakkaan tekema keskiostos kappalemaarittain kultakin tutkitulta kuukau-
delta. Merkittdvimmat ja mielenkiintoisimmat kuviosta tehtdvat huomiot koskevat huhtikuun seka ke-
sakuun myyntia. Huhtikuussa leivonnaisten myyty kappalemaara on kaikista tutkittavana olleista kuu-
kausista huomattavasti suurin, mutta samalla yhden asiakkaan tekema keskiosto on verrattavista kuu-
kausista pienin. Kuten kuviosta 5 on huomattavissa, on huhtikuulle sijoittuvien maksutapahtumien
maara huomattavan suuri. Naiden tietojen perusteella voidaan paatella, etta huhtikuussa Yritys X:lla
on ollut muihin myyntikuukausiin verrattuna huomattavan suuri maara pienia kertaostoja tehneitd
asiakkaita. Tama selittynee osittain silld, etta kyseisena myyntikuukautena Yritys X oli ollut mukana
eradnlaisessa myyntitapahtumassa. Kesdakuussa puolestaan yhden asiakkaan tekema keskiostos on

kaikista tutkittavana olleista myyntikuukausista suurin, vaikka myyty kappalemaara on ollut toiseksi

pienin.
Keskiostos kappalemaarittain
2018
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huhtikuu toukokuu kesakuu heinakuu elokuu

Kuvio 3. Keskiostos kappalemaarittdin 2018.
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Kuviossa 4 havainnollistetaan maksutapojen jakautuminen kateismaksujen ja korttimaksujen kesken.
Contactless tarkoittaa maksukortin Idhimaksuominaisuuden kayttédmista ja siru puolestaan maksukort-
timaksua tunnuslukua kayttaen. Maksutapojen jakautuminen on suhteellisen tasaista ja kateismaksu-

tapahtumia on korttimaksun suosiosta huolimatta yllattavan paljon.

250 s Maksutapa 2018
200
157
150 126
100
50
0
Contactless Kateismaksut Siru

Kuvio 4. Maksutapa 2018.

Kuviossa 5 nakyy yksittdisten maksutapahtumien jakautuminen tutkittuja myyntikuukausia kohden.
Merkittavin kuviosta tehtdva huomio on huhtikuussa toteutuneiden yksittdisten maksutapahtumien
huomattavan suuri maara verratessa muihin tutkittavana olleisiin myyntikuukausiin. Muille kuukausille
maksutapahtumat jakautuvat huhtikuuhun verrattuna suhteellisen tasaisesti. Huhtikuuta lukuun otta-
matta suurin ero yksittdisten maksutapahtumien valillda on kesakuun ja heindkuun valilld. Huhtikuun
maksutapahtumine maara lienee selitettavissa Yritys X:n osallistuminen myyntitapahtumaan, jossa

yksittdisten ja pienid kertaostoksia tekevien asiakkaiden maara on suuri.

Maksutapahtumien maara 2018
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Kuvio 5. Maksutapahtumien maara 2018.
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5.4 Myynti verkkokaupan perustamisen jélkeen

Kuvioissa 6 ja 7 nakyy tutkitun leivonnaisen myyntimaara kappaleittain sekd prosentuaalisesti
vuonna 2019 aikavalilld huhtikuusta elokuuhun. Tutkittavien kuukausien myynnin valilld on huomat-
tavia eroja, silla parhaan myyntikuukauden seka huonoimman myyntikuukauden valilld on perati
1781 kappaletta myyja leivonnaisia. Kahden parhaan myyntikuukauden myynti on prosentuaalisesti
yhteensa jopa 63 prosenttia, eli selkeadsti yli puolet viiden kuukauden myyntimaarasta. Yksi mahdolli-
nen syy huhtikuun ja toukokuun suurelle myynnille on kyseisina kuukausina Yritys X:n osallistuminen
myyntitapahtumiin. Tatad johtopaatdsta tukee kuviosta 11 ilmeneva yksittdisten maksutapahtumien
suuri maara, silla erilaisissa myyntitapahtumissa liikkuu todennakéisesti paljon pienid kertaostoja

tekevia asiakkaita.

Myyty kappalemaara 2019

2337

huhtikuu toukokuu kesakuu heinakuu elokuu

Kuvio 6. Myyty kappalemaara 2019.

MYYTY KAPPALEMAARA
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Kuvio 7. Myyty kappalemaara prosentuaalisesti 2019.



37 (49)

Kuviossa 8 on nahtdvissa yhden asiakkaan tekemd keskiostos kappalemaarittain kultakin tutkitulta
kuukaudelta. Suurimmat yhden asiakkaan tekemat keskiostot ovat kesékuussa ja elokuussa, kun taas
pienin keskiostos sijoittuu huhtikuulle. Kesa- ja heindkuun suuret keskiostokset voivat johtua esimer-
kiksi leivonnaisten ostamisesta kesan ajalle sijoittuviin tapahtumiin. Huhtikuun suhteellisen pienta yh-
den asiakkaan tekemaa keskiostosta voitaisiin selittaa esimerkiksi kyseisena myyntikuukautena myyn-

titapahtumaan osallistumisella.

Keskiostos kappalemaarittain
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Kuvio 8. Keskiostos kappalemaarittdin 2019.

Alla olevassa kuviossa 9 nakyy erilaisten maksutapojen jakautuminen koko tutkittavana olleelle aika-
valille vuonna 2019. Huomattavasti suosituimpana maksutapana on edelleen Contactless, eli maksu-
kortin Iahimaksun kayttd. Toiseksi yleisin maksutapa on maksukortin tunnusluvun kayttd ja kolman-
neksi sijoittuu kateismaksu. Vuoden 2018 kuvioon lisdyksena kuviossa 9 on mukana verkossa suorite-
tut korttimaksut, joiden maara ei kuitenkaan ole kovin suuri. Lédhimaksun suosion kasvu voi liittya

esimerkiksi lahimaksurajan noususta 25 eurosta 50 euroon tédman vuoden huhtikuussa.

Maksutapa 2019

Siru i I 114
K&teismaksut ] I 79
Korttimaksut verkossa | 42
Contactless i 211
0 50 100 150 200 250

Kuvio 9. Maksutapa 2019.
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Kuviossa 10 havainnollistuu verkkokaupan kautta tehtyjen korttimaksujen sijoittuminen eri tutkitta-
vina olleille myyntikuukausille. Huhtikuun alussa julkaistu verkkokauppa ei ole heti kyseisena kuuna
saanut vield kovin monta tilausta, silla niita kertyi verkkokaupan valitykselld vain 3 kappaletta. Kui-
tenkin toukokuuhun verrattuna ero on jo huomattava, silld toukokuulle tilauksia on kertynyt 15 kap-
paletta. Kesakuun ja elokuun kesken tilaukset ovat jakautuneet tasaisesti, mutta heindakuussa niita
kertyi taas hiukan enemman. Toukokuun ja heinakuun myyntipiikkeihin vaikuttavia tekijoita voi olla
esimerkiksi kesan alkuun sijoittuvat tapahtumat, kuten ylioppilasjuhlat seka aitienpaiva ja heina-

kuussa verkkokaupan kautta tilatuille tuotteille voimassa oleva alennus.

Korttimaksut verkossa 2019
16 15
14 13
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10

A O
(651

3

0 i

huhtikuu toukokuu kesakuu heinakuu elokuu

N

Kuvio 10. Korttimaksut verkossa 2019.

Kuvio 11 jakaa yksittaisten maksutapahtumien maaran tutkittavana olleille myyntikuukausille vuoden
2019 aikana. Eniten yksittdisia maksutapahtumia on vuoden 2018 tavoin kertynyt huhtikuulle ja
toiseksi eniten toukokuulle. Kesakuun, heinakuun seka elokuun kesken maksutapahtumat jakautuvat
melko tasaisesti, silla suurin ero maksutapahtumien maarilla on vain 13 kappaletta. Huhtikuun seka
toukokuun yksittaisten maksutapahtumien suuri maara muihin tutkittavina olleisiin myyntikuukausiin
verrattuna johtunee Yritys X:n osallistuminen myyntitapahtumiin, joissa yksittdisten asiakkaiden

maara on todennakoéisesti ollut kohtuullisen suuri.
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Maksutapahtumien maara 2019
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Kuvio 11. Maksutapahtumien maara 2019.

Muutos ja siihen vaikuttavat tekijat

Vuoden 2018 ja 2019 myynnin kokonaismadraa tutkittaessa ei voida sanoa, etta yksistddn verkkokau-
palla olisi ollut huomattavaa vaikutusta myynnin muutokseen. Molempia vuosina myynti on ollut huo-
mattavasti suurinta huhtikuussa (kuviot 1, 2, 6 ja 7). Tama selittyy mahdollisesti silla, ettd kyseisina
ajankohtina Yritys X on ollut mukana erilaisissa myyntitapahtumissa, mika selvida seka tutkittavana
olleista aineistoista seka yrityksen sosiaalisen median paivityksista. Yksittdisten maksutapahtumien
madara on molempina vuosina huhtikuun aikana ollut huomattavan suuri muihin tutkittavana olleisiin
myyntikuukausiin verrattuna (kuviot 5 ja 11), mikd johtunee myyntitapahtumaan osallistumisesta.
Tapahtumissa liikkuu kuitenkin yleensa suuri maara ihmisia, jotka eivat valttdmatta ole aiemmin tu-
tustuneet yrityksen tuotteisiin. Kyseisind ajankohtina my6s yhden asiakkaan tekema keskiostos on
ollut molempina vuosina kaikista pienin, mika mahdollisesti on my6s myyntitapahtumiin osallistumisen
seurausta. Monet asiakkaat eivat valttamattd koskaan ole maistaneet Yritys X myymaa leivonnaista,
jolloin niihin halutaan ensin tutustua ostamalla esimerkiksi vain yksi kappale. Monet asiakkaat ovat
varmasti myds ostaneet tuotteita vain paikan paalla nautittaviksi, joten tallin ostettu kappalemaara
ei valttamatta ole kovin suuri. Myyntitapahtumissa tai myyjaisissa on usein mukana useampia yrityk-
sid, joten se rahasumma, jonka asiakas on valmis tai ylipddtdan kykeneva kayttamaan jakautuu mah-

dollisesti pienissa erissa useille yrityksille heidan tuotteisiinsa tutustuessaan.

Vuosien 2018 ja 2019 toukokuun myyntia verratessa havaittavissa on suuri ero. Vuonna 2018 myyty
kappalemadra on vain 535 kappaletta, kun vuonna 2019 se oli 1854 kappaletta. Yksi mahdollinen syy
talle suurelle erolle on vuoden 2019 toukokuussa Pop up -myyntitapahtumaan osallistuminen. Paatel-
maa tukee kuvioissa 5 ja 11 havaittavat erot toukokuun yksittaisten maksutapahtumien maarissg, silla
vuonna 2019 niiden maara oli huomattavasti suurempi (124>28). Kuvioista 3 ja 8 on kuitenkin tehtd-
vissa mielenkiintoinen havainto, silla yhden asiakkaan tekemassa keskiostossa ei ole huhtikuun myyn-
nin kaltaista huomattavaa mahdollisesti tapahtuman tekemda vaikutusta. Vuonna 2018 keskiostos oli

19, kun taas vuonna 2019 jopa 15. Yksittaisten maksutapahtumien maaraa ja keskiostosta tutkiessa
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voidaan siis paatelld, etta vuoden 2019 toukokuun Pop-up -tapahtumassa yhden asiakkaan ostama

leivonnaismaara on ollut suhteellisen suuri esimerkiksi edelliseen kuukauteen verrattuna.

Kesdakuun myynti tutkittavina vuosina on ollut todella tasaista ottaen huomioon kaikki kuvioiden tutki-
mustulokset. Huhtikuun ja toukokuun myyntiin verratessa kesakuussa on tehty huomattavasti suu-
rempia ostoja yhden asiakkaan toimesta, silld keskiostosten kappalemaarat ovat 35 ja 32 (kuviot 3 ja
8). Myynnin tasaisuus voi johtua esimerkiksi siita, ettd kumpanakin vuonna kesakuu on ollut “normaali”
myyntikuukausi, eli Yritys X ei ole sosiaalisen median tilien tutkimisen perusteella ollut tuolloin mukana
esimerkiksi minkadnlaisessa myyntitapahtumassa tai myyjaisissa. Keskioston suuruuteen voi vaikuttaa
esimerkiksi kesdn alkuun sijoittuvat tapahtumat, kuten valmistujaiset ja ylioppilasjuhlat seka haat.
Molempia vuosina Yritys X on jaanyt kesdkuun lopulla kesalomalle, joten sen vaikutus myyntiin sijoit-

tuu vuosia verrattaessa samalle ajankohdalle.

Myyntikuukautena heindkuu on ollut parempi vuonna 2018 ja myydyissa kappalemaarissa on havait-
tavissa eroavaisuutta (kuviot 1 ja 6). Yksi mahdollisesti myyntiin vaikuttanut tekija paljastuu yrityksen
kesdkuun lopulla tehdystd Instagram-paivityksestd, jossa kerrotaan normaalisti K-kaupoissa myyn-
nissa olevien leivonnaisten olevan heindkuun ajan myynnissa vain leipomolla. Koska K-kauppojen
myyntitilastot eivat ndy tutkimassani aineistossa ja sen pohjalta tehdyissa kaavioissa, on tdéma poik-
keustilanne vaikuttanut suoraan heindkuun myyntiin, jos oletetaan Yritys X:n asiakkaiden siirtyneen
ostamaan tuotteensa K-kaupan sijaan suoraan leipomolta. Maksutapahtumien maara on ollut viime
vuonna suurempi kuin tana vuonna, mutta muutos ei ole kuitenkaan poikkeustilanne huomioiden ko-
vinkaan suuri. Keskiostos on kuitenkin taman vuoden heindkuussa ollut edellisvuoteen verrattuna suu-
rempi (kuviot 3 ja 8). Heinakuulle sijoittuvaa suurta keskiostosta voitaisiin selittda esimerkiksi kesdn
ajalle sijoittuvilla tapahtumilla, kuten hailla. Vuoden 2018 keskiostoksen suuruuteen voi vaikuttaa esi-
merkiksi se, ettd K-kaupoissa on myynnissa vain yhdenlainen vakiokappalemadran leivonnaisia sisal-
tava paketti, joten poikkeustilanne on saattanut ajaa K-kaupan sijaan leipomolta ostavat asiakkaat
ostamaan kerralla suuremman maaran leivonnaisia. Téman vuoden heindkuun myyntia on mahdolli-
sesti nostanut myds sosiaalisessa mediassa mainostettu verkkokaupasta tilaaville asiakkaille annettu
10 prosentin alennus, silld verkkomaksujen maara on heindkuussa suurempi kesakuuhun ja elokuuhun

verrattuna.

Elokuun myyntim&arissa on havaittavissa huomattava ero (kuviot 1 ja 6). Yksittdisia maksutapahtumia
tutkiessa myydyn kappalemaaran suuruus kulkee kasi kadessa yksittaisten ostotapahtumien maaran
kanssa, silld vuonna 2018 ostotapahtumia oli 53 kun taas vuonna 2019 vain 23 (kuviot 5 ja 11).
Mielenkiintoista kuitenkin on se, ettd yhden asiakkaan tekema keskiostos ollut tana vuonna suurempi
viime vuoteen verrattuna. Heinakuun 2018 tavoin leivonnaiset olivat hetkellisesti poissa K-kauppojen
hyllyilta my&s elokuussa, joten silla on varmaankin ollut vield vaikutusta leipomolta kyseista tuotetta
ostaneiden asiakkaiden maaraan. Kyseiselld poikkeustilanteella on voinut olla myds vaikutusta kau-
pasta leipomolle siirtyneiden asiakkaiden keskiostokseen, silld he ovat tottuneet ostamaan vakiomaa-
ran leivonnaisia sisaltdvan paketin kaupasta. Tutkittavana olleiden vuosien elokuulle sijoittuvaan

myyntiin on mahdollisesti vaikuttanut myos erilaiset kesalla jarjestettavat tapahtumat, kuten haat.
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Maksu- ja tilaustapana verkkokauppa ei ole tutkimallani ajankohdalla viela tehnyt myyntituloksiin mer-
kittdvaa muutosta (kuvio 9). Muihin maksutapahtumiin verrattuna verkkomaksujen osuus jaa suhteel-
lisen pieneksi ja niiden osuus on esimerkiksi kdteisostojen maaraan verrattuna vain noin puolet. Huo-
mattavasti suosituin maksutapa on seka vuonna 2018 ettd 2019 maksukortin Iahimaksuominaisuuden
kdyttaminen ja toiseksi suosituimpana maksutapana sdilyy korttimaksu kortin sirua kdyttden. Maksu-
kortin Idhimaksuominaisuuden kaytoén yleistyminen sirulla maksamiseen verrattuna vuosien 2018 ja
2019 valilla on osittain selitettavissa ldhimaksun rajan noususta 25 eurosta 50 euroon huhtikuussa
2019 (Yle 2019).

Verkkokauppatilaukset ovat jakautuneet tutkittavina olleiden myyntikuukausien kesken melko epata-
saisesti (kuvio 10). Heindkuun myyntipiikki johtunee osittain silloin voimassa olevasta 10 prosentin
alennuksesta asiakkaan tilatessa tuotteet verkkokaupan kautta. Toukokuun myyntipiikkiin voi puoles-
taan vaikuttaa lahestyvat valmistujais- ja ylioppilasjuhlat seka aitienpaiva. Huhtikuulle, kesakuulle ja
elokuulle verkkotilausten maarat jakautuvat suhteellisen tasaisesti ja verkkomaksujen lukumaarat jaa-
vat kohtuullisen pieniksi. Huhtikuun vahainen verkkotilausten maara voi johtua esimerkiksi siita, etta
verkkokauppa avattiin juuri kyseisena kuuna ja kesa- seka elokuun myyntimaarat ovat muihin myyn-

tikuukausiin verrattuna muutenkin pienimpia (kuvio 6).

Yhtena muutokseen vaikuttavana tekijana voidaan ndhda myos Yritys X:n kdyttama click and collect
-menetelmd, jossa asiakas noutaa verkkokaupasta tilaamansa tuotteet itse leipomon/myymalan toi-
mipisteestd. Vaikka verkkokaupassa on kdtevaa suorittaa tilaus ja maksaa tilaamansa tuotteet etuka-
teen, voi asiakas ajatella kyseisten toimenpiteiden olevan yhdentekevaa suorittaa leipomoilla paikan
paalld sieltd tuotteita noutaessaan. Nain tapahtuessa mahdollisesti verkkokauppaan jo tutustuneet
asiakkaat ovat saattaneet suorittaa maksutapahtumat leipomossa joko korttimaksulla tai kateisella ja
taten mahdollinen verkkokaupassa kaynti ei ndy verkkomaksun suorittaneiden joukossa (kuviot 9 ja
10).

5.6 Tulevaisuuden ennusteita

Muutoksia toimeksiantajayritykseni verkkokaupan myyntiin on varmaankin tiedossa jo lahiaikoina,
silld tutkimallani ajankohdalla verkkokauppa oli kuitenkin vasta julkistettu. Viela tutkimallani ajan-
kohdalla verkkotilausten ainoa toimitustapa oli click and collect -menetelma ja kaytossa oli vain yksi
noutopiste. Click and collect tarkoittaa, etta asiakas noutaa verkosta tilaamansa tuotteen itse leipo-
mon/myymalan toimipisteesta (Bisnode 2019). Ainoa paikka tilausten noutamiseen oli leipomo, joka
sijaitsee jonkin matkan paassa ydinkeskustasta. Talla on saattanut olla vaikutusta joidenkin asiakkai-
den ostohalukkuuteen, silld leipomolle on hiukan haasteellista kulkea esimerkiksi julkisilla kulkuvali-

neilld. Nain ollen potentiaalisin asiakasryhma ovat ne kuluttajat, joilla on kaytéssaan henkildauto.

Marraskuun 2019 alussa julkistetun uuden noutopisteen myéta uskon verkkokaupan myynnin kasva-
van, silla noutopiste on leipomoa lIdhempana kaupungin ydinkeskustaa. Tama tuo verkosta tilattavat
tuotteet [ahemmaksi suurempaa ihmismaaraa, mika varmasti pienentda kuluttajien ostokynnysta. Nyt

keskustassa asuvat asiakkaat voivat tilata tuotteensa suoraan keskustaan, eika heidan tarvitse enda
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lahted hakemaan tuotteita kauempaa leipomolta. Myds keskustassa tyoskentelevien tai ostoksia teke-
vien asiakkaiden on helppoa noutaa tilaamansa tuotteet esimerkiksi tydpaivan jalkeen. Noutopisteen
sijoittaminen lahelle suurempaa ihmisryhmda helpottaa monien vakioasiakkaiden asiointia ja tuo lei-
pomolle varmasti paljon uusia asiakkaita, joilla ei aiemmin olisi valttdmatta ollut lainkaan mahdolli-
suutta hakea tahtomiansa tuotteita suoraan leipomolta. Uuden noutopisteen avaaminen on merkittava

tekija myo6s sen kannalta, jos Yritys X tahtoo joskus luopua tuotteidensa myynnista K-kaupoissa.

5.7  Tutkimuksen validiteetti ja reliabiliteetti

Tutkimuksen tarkoituksena on saada mahdollisimman totuudenmukaista ja luotettavaa tietoa. Luo-
tettavuutta tutkiessa kaytetaan kasitteita validiteetti ja reliabiliteetti, jotka kumpikin tarkoittavat luo-
tettavuutta. Validiteetti (validity) tarkoittaa patevyytta ja mittaria voidaan kutsua validiksi, jos se
mittaa sitd, mita sen pitda mitata. Toisin sanoen validiteetin merkitys voidaan tiivistéda esimerkiksi
siten, etta tutkitaan oikeita asioita tutkimusongelman kannalta. Reliabiliteetti puolestaan tarkoittaa
saatujen tulosten pysyvyytta. Tama tarkoittaa sitd, etta toistettaessa tutkimus saadaan samat tulok-
set ja kaytetty mittari tuottaa samat tulokset eri mittauskerroilla. Taten saadut tulokset eivat johdu

sattumasta. Reliabiliteetti ei kuitenkaan takaa validiteettia. (Kananen 2008, 79-83.)

Usein kvantitatiivisessa tutkimuksessa tutkimusaineistona kaytetdan esimerkiksi tutkijan laatiman
kyselyn tuottamia vastauksia. Opinndytetydssani kaytin tutkimusaineistona jo valmiiksi olemassa ole-
vaa tietoa, joten tiedon selvittamisen sijaan tutkimukseni koostui enimmakseen tiedon kokoami-
sesta. Tutkimuksessa kayttdmani materiaalin sain toimeksiantajaltani, ja tiedot ovat peraisin iZettle
maksujarjestelman tuottamista sahkdisista kuiteista. Kuitit siirrettiin sovelluksesta suoraan Excel-

taulukkolaskentaohjelmaan, jonka avulla tarvitsemiani tietoja oli helppoa lahtea selvittamaén.

Sdhkoisten kuittien suuren maaran sekad ylimaaraisten tietojen vuoksi materiaalia taytyi kasitella
melko paljon, joten esimerkiksi inhimillisen nappailyvirheen mahdollisuus on olemassa. Tutkimusai-
neistosta l6ytyi myds useita maksutapahtumia, joista ostetut tuotteet tai niiden maara eivat kayneet
ilmi. Kyseisten maksutapahtumien tarkempi selvittdminen olisi vaatinut paljon lisda selvitystydta niin
minulta kuin toimeksiantajaltani ja esimerkiksi vuoden takaisten ostojen sisaltéa olisi voinut olla jopa

mahdotonta selvittaa. Tastd syysta paatin jattad nama maksutapahtumat virhemarginaaliin.

5.8 Yhteenveto ja johtopaatokset

Tutkimuskohteeksi paadyimme valitsemaan koko verkkokaupan myynnin sijaan yksittdisen tuotteen
myynnin tutkimisen, silld kyseinen tuote kuuluu leipomon vakiovalikoimaan. Alun perin tarkoituksena
oli tutkia myyntia euroissa (€), mutta viimeisimmassa tapaamisessa paatimme myyntivolyymin tutki-
misen kappalemarissa olevan parempi vaihtoehto. Télle paatokselle yhtend perusteena oli kyseisen
leivonnaisen hinnan muuttuminen tutkimallani aikavalilla. Paatds oli myds tiedon saatavuuden kan-
nalta hyva, silld useita eri tuotteita ostaneiden asiakkaiden tutkimaani leivonnaiseen kayttaman raha-

maaran selvittdminen olisi aiheuttanut paljon lisaa selvitystyéta seka minulle ettd toimeksiantajalleni.
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Kyseisen leivonnaisen hinta ei mydskaan ole aina vakio, silla asiakkaan omien toiveiden mukaan raa-

taloityjen leivonnaisten hinta on hieman kalliimpi.

Kuten tutkimustuloksistani on havaittavissa, ei yksistadn verkkokaupan avaamisella ole vield tutkimal-
lani aikavalilld ollut suurta vaikutusta yrityksen myyntiin. Yksi tdhan vaikuttava tekija voi olla se, etta
asiakkaan tulee noutaa verkosta tilaamansa tuotteet itse leipomolta, joka sijaitsee jonkin matkan
paassa keskustasta. Tastd syysta esimerkiksi kauempana asuvat asiakkaat ovat saattaneet jattaa ti-

lauksen tekematta tai vaihtoehtoisesti suorittaa osto- ja maksutapahtuman paikan paalla.

Huhtikuun 2018 ja 2019 myyntipiikit ja suuret yksittdisten maksutapahtumien maarat ovat mahdolli-
sesti selitettdvissa Yritys X:n osallistumisesta Kuopion keskustassa jarjestettyyn myyntitapahtumaan
huhtikuun loppupuolella. My6s toukokuun 2019 myynti on huomattavasti suurempaa verrattuna vuo-
dentakaiseen, mika voisi selittyad Yritys X:n osallistumisella Kuopiossa jarjestettdvaan Pop Up -myyn-
titapahtumaan. Nama mahdollisesti tapahtumamyynnistd johtuvat myyntipiikit ovat yrityksen muihin
myyntikuukausiin verrattuna merkittdvia myynnin kannalta, joten esimerkiksi Pop up -tapahtumissa
Yritys X:n kannattaa jatkossakin olla ehdottomasti mukana. Tapahtumissa yritys saa nakyvyytta ja
asiakkailla on pienempi kynnys ostaa yrityksen tarjoamia tuotteita, kun niitd voi ostaa maistiaiseksi

esimerkiksi vain yhden. Tapahtumat tuovat myds yrittajat Iahelle asiakkaita.

Kumpanakin tutkittavana vuonna yhden asiakkaan keskiostos on ollut kesa- ja heinakuussa suhteelli-
sen suuri verrattaessa muihin tutkittavana olleisiin myyntikuukausiin. Tama voi johtua esimerkiksi lei-
vonnaisten ostamisesta kesan ajalle sijoittuviin juhliin, kuten valmistujaisiin, ylioppilasjuhliin tai haihin.
Heindkuun 2018 myyntiin on saattanut myds vaikuttaa se, etta kyseisena myyntikuukautena leivon-
naiset eivat olleet myynnissa K-kauppojen hyllyilla, mutta olivat kuitenkin ostettavissa leipomolta.
Tama on saattanut ajaa yrityksen asiakkaita K-kaupan sijaan ostamaan leivonnaisensa suoraan leipo-

molta, jolloin ndma ostotapahtumat nakyvat myods tekemdssani tutkimuksessa.

Tutkimallani ajankohdalla verkosta tilattuja tuotteita pystyi noutamaan ainoastaan suoraan leipomolta,
mutta marraskuun 2019 alussa julkistettiin toinen noutopiste. Tama on varmasti vaikuttanut ja tulee
vaikuttamaan verkkokaupan kautta tehtyjen tilausten maaraan, silla uusi noutopiste sijaitsee lahem-
pana Kuopion ydinkeskustaa leipomoon verrattuna. Moni tuotteita ostava on kuitenkin aikaisemmin
saattanut ajatella tuotteiden maksamisen leipomolla tuotteita noutaessaan olevan helpompi vaihto-
ehto kuin verkkokaupassa maksaminen. Leipomon sijainti on taten varmasti vaikuttanut verkkokau-
passa tehtyihin tilauksiin, silld ydinkeskustasta leipomolle on esimerkiksi julkisilla kulkuvalineilla hie-
man haastavaa pdastd. Uuden noutopisteen avauduttua suuremmalla ihmisjoukolla on mahdollisuus
noutaa tilaamansa tuotteet lahempda kotoaan tai vaihtoehtoisesti helpommin julkisia kulkuvalineita

kayttamalla.
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POHDINTA

Opinnaytety6projektini on ollut erittdin opettavainen prosessi. Opinndytetydn tekeminen on opettanut
minulle aikataulujen tekemisen ja niissa pysymisen tarkeyttd ja vaikeutta, sekd oman ajankdytdn hal-
lintaa. Projektin aikana olen my6és ymmartanyt, kuinka vaativaa ja aikaa vievaa opinndytetydn teke-
minen oikeasti on ja millaista panostusta se vaatii. Opettavaista minulle on myds ollut opinnaytetyén
tekemisen ja tydelamadn yhteensovittaminen, mika ei aina ollut kovin helppoa. Etenkin kesdn 2019
aikana tein todella paljon toitd, jonka seurauksena opinndytetyon tekeminen jai tuolloin hieman taka-
alalle. Syksylla annoin opinndytetydn tekemiselle kuitenkin tdyden panostuksen ja pysyin hyvin omissa

tavoiteaikatauluissa.

Opinnaytety6n valmistumista on tukenut oman tekemisen aikatauluttaminen seka motivaatio ja aito
kiinnostus tutkimaani aihetta kohtaan. Koen aiheeni olevan tulevaisuuteni kannalta hyddyllinen, silla
tuore-elintarvikkeiden ostaminen verkosta tulee tulevaisuudessa olemaan yha yleisempaa. Opinnady-
tetyohoni kokoama teoriapohja seka tutkimukseni tulokset hyddyttavat myos toimeksiantajayritystani
ja auttaa heitd valmistautumaan seuraavan puolivuotissesongin myyntiin. Opinnaytetydhoni kokoama
teoria voi olla hyddyllistd myds muille tuore-elintarvikeverkkokauppaa suunnitteleville yrityksille ja esi-

merkiksi yksi nykyisista tydnantajistani on jo ilmaissut mielenkiintonsa tutkimaani aihetta kohtaan.

Jatkotutkimusaiheita opinndytetydlleni voisivat olla esimerkiksi verkkokaupan myynnin tutkiminen nyt,
kun uusi verkkokaupasta tilattujen tuotteiden noutopiste on avattu. Alun perin puhuimme toimeksian-
tajani kanssa my0s asiakastyytyvaisyystutkimuksen toteuttamisesta, jos siihen jaisi aikaa. Sitd mina
en kuitenkaan valitettavasti ehtinyt toteuttaa, joten se voisi olla myynnin lisdksi yksi selvittdmisen

arvoinen kokonaisuus.
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