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edistamiseen.

Opinnaytetydn tavoitteina oli selvittédé verkkokaupan mahdollisuuksia késitydyrittajan ndkékulmasta,
seka tuottaa tietoa kasitydyrittajille verkkokaupan liittdmiseksi osaksi yritystoimintaa.

Tutkimuksessa kaytettiin kvalitatiivista tutkimusotetta ja tutkimusaineisto keréttiin teemahaastatte-
luina. Tutkimukseen haastateltiin neljaa eri késityoyrittajaa Keski-Suomesta. Haastatelluista kahdella
olivat omat www-sivut ja toisella toiminnassa oleva verkkokauppa.

Tutkimustulokset osoittivat, ettd kasityoyrittajat suhtautuvat verkkokauppaan pééosin epdilevésti.
Internet-ymparisté ndhd&an hyvana tuotteiden markkinointipaikkana mutta tuotteiden myynti-
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Abstract

Internet has become a significant market along with the traditional trade. To be a part of the infor-
mation society and to gain maximum benefits, adapting to new procedures is vital to handcraft
entrepreneurs. Skills in information technology are crucial in present-day entrepreneurship. With
the help of Internet, even a Finnish handcraft entrepreneur can find customers across the globe.
Developing Internet services offer a solution to promoting sales and marketing of handcraft entre-
preneurs.

The objective of this thesis was to evaluate the possibilities of e-commerce from a handcraft entre-
preneur’s point of view, and to generate information about incorporating e-commerce as part of
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In this study the research method was qualitative and the research material was gathered by using
theme interviews. Four handcraft entrepreneurs from Central Finland were interviewed for this
study. Two of the entrepreneurs had their own website, of which one was used for e-commerce.

The results showed that handcraft entrepreneurs are skeptical towards e-commerce. Internet is
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esting to see if the images towards e-commerce would differ.
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1 JOHDANTO

Internetistd on noin 20-vuotisen historiansa aikana tullut merkittadva media.

Kevaélla 2010 peréati 86 prosenttia 16—74 -vuotiaista suomalaisista kaytti Tilastokes-
kuksen mukaan Internetid. Jo 72 prosenttia suomalaisista kdyttaa nettia paivittain tai
l&hes paivittain. Yli puolet suomalaisista (56 prosenttia) kayttaa Internetia monta ker-
taa paivassa. Internetin kdyttd on jo niin runsasta, ettd se muodostaa valtaosan tie-
tokoneen kaytosta. Internetia kaytetaan erilaisiin tarkoituksiin kuten joukkoviestimi-
en seurantaan, sosiaalisten suhteiden yllpitdmiseen, tiedon hakuun seka ostosten

tekemiseen verkossa. (Tieto- ja viestintatekniikan kayttod 2010, 2010 1-2.)

Internet on helpottanut monin eri tavoin séhkdisté kaupankayntia. Internetin myota
muun muassa tuotetietojen etsiminen, hintojen vertailu seké kayttajakokemusten
lukeminen hoituvat perinteista kaupankayntitapaa vaivattomammin. Internet-kaupat
eivat mydskaan ole sidottuja aukioloaikoihin, ja viestit kuluttajan ja yrittajan valilla
valittyvat valittomasti. Nykyisessa tietoyhteiskunnassa yh& useammat kuluttajat kayt-

tavat ostostensa tekemiseen Internetia ja verkkokauppoja.

K&sityolaisyys on pieni perinteitd kunnioittava ala ja moni kasitydtuotteita valmistava
henkil6 tekee tuotteita harrastuksenaan. Kasityoyritykset ovat yleensé vain yrittgjan

itsensa tyollistavia mikroyrityksia.

Perheesséni on ollut yli kymmenen vuotta yhden hengen ké&sityoyritys, jonka kautta
kasityoyrittajyys on tullut tutuksi. Idea tutkimukselle l&hti osittain omasta kiinnostuk-
sesta alaan seka osittain halusta tuottaa tietoa kasityoyrittajien toiminnan edistami-
seksi. Kasityoyrityksilla tarkoitetaan tassa yhteydessa yrityksia, jotka valmistavat
tuotteita kasityona tai kdsin ohjattuja koneita apuna kayttéen. Tutkimuksen piirissa ei
ole niin sanottu palvelukasityd, jossa ty6 on kasityota, mutta ei tdhtéa tuotteiden

valmistukseen.



1.1 Tutkimusongelma ja tutkimuksen tavoitteet

Tutkimus kasittelee verkkokaupan mahdollisuuksia kasityoyrittajan nakokulmasta ja
pyrkii vastaamaan kysymykseen, mita mielté kasityoyrittajat ovat verkkokaupasta ka-
sitydtuotteidensa myyntikanavana. Tutkimuksen tavoitteena on tuottaa kéasityoyrit-

tajille tietoa verkkokaupasta ja sen liittdmisesta osaksi yritystoimintaa.

1.2 Tutkimusote ja aineiston analyysi

Tutkimuksessa kaytetaan kvalitatiivista eli laadullista tutkimusotetta. Kvalitatiivisessa
tutkimuksessa pyritaan tutkimaan kohdetta mahdollisimman kokonaisvaltaisesti. Ta-
voitteena on ymmartaa tutkimuskohdetta. Siind aineisto kootaan luonnollisissa, to-
dellisissa tilanteissa. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa annetaan usein sijaa myos tutki-
muskohteena olevien henkil6iden omille tulkinnoille. Kvalitatiivisen tutkimuksen
paamenetelmia ovat ryhmakeskustelu ja henkilokohtainen syvahaastattelu. Henkil6-
kohtaiset syvahaastattelut toimivat erityisen hyvin silloin, kun halutaan ymmartaa
yksilon suhtautumista, asenteita tai reaktioita tiettyyn asiaan kokonaisuutena. (Hirs-
jarvi & Remes 2007, 157,176, Tilastokeskuksen verkkokoulu)

Tutkijan valinnoista tutkimusprosessin alkuvaiheessa riippuu osittain se, miten aineis-
toa kéasitelldan ja tulkitaan. Keratyn aineiston analyysi, tulkinta ja johtopaatosten te-
ko on tutkimuksen ydinasia. Analyysivaiheessa tutkijalle selviad, minkélaisia vastauk-
sia han saa ongelmiin ja taten tuottaa uutta tietoa tutkittavasta asiasta. (Hirsjarvi &
Remes 2007, 217.)

Aineistoa voidaan analysoida monin tavoin. Analyysitavat voidaan jasentaa karkeasti
kahdella tavalla: Selittdmiseen pyrkivassa lahestymistavassa kéytet&an usein tilastol-
lista analyysia ja paatelmien tekoa. Ymmartamiseen pyrkivassa lahestymistavassa
kaytetaan tavallisesti laadullista analyysia ja paatelmien tekoa. Paaperiaatteena on,
ettd valitaan sellainen analyysitapa, joka parhaiten tuo vastauksen ongelmaan. (Hirs-
jarvi & Remes 2007, 217-219.)



Tallennettu laadullinen aineisto on useimmiten tarkoituksenmukaista kirjoittaa puh-
taaksi sanasanaisesti. Tata nimitetaan litteroinniksi. (Hirsjarvi & Remes 2007, 217.)
Tutkimuksen analysointi toteutetaan puhtaaksikirjoitetun aineiston pohjalta.
Tutkimus ei ole valmis vield silloin, kun tulokset on analysoitu. Tulkinnalla tarkoite-
taan sitd, etté tutkija pohtii analyysin tuloksia ja tekee niistd omia johtopaatoksia.
Tutkija, tutkittava ja viela opinndytetyon lukijakin tulkitsevat tutkimusta tai jotakin
sen vaihetta omalla tavallaan. (Hirsjarvi & Remes 2007, 224.) Tutkimuksen Pohdinta—

kappaleessa tutkija tekee omat johtopaattksensa tutkimuksen tuloksista.

2 KASITYOYRITTAJYYS SUOMESSA

2.1 Kasityon maaritelma

Kasityolle on paljon eri maaritelmid, ja se on vaikeasti méaériteltava ja rajattava asia.
Suomessa kasityolla on perinteisesti tarkoitettu valmistusprosessia, jossa kasin tai
apuvalineitd kayttaen valmistetaan tuotteita tai palveluja. Myos tuon prosessin tuo-
tosta kutsutaan kéasityoksi. Kasityolaiselle kasityd on kokonaisvaltainen tuotantopro-
sessi tai valmistustekniikka, jota kaytetédan esimerkiksi tuotesuunnittelussa ja tuot-
teen viimeistelyssa. Kasityd on luonteeltaan hyvin tydvaltaista. (Luutonen & Ayvari
2002, 72.)

Kasity0 ja siihen liittyva toiminta muuttuvat ja lopullista maaritelmé&a voidaan tuskin
esittaa. Kasityo ei ole katoava jaanne menneestd vaan uusia ilmaisuja ja toimintata-
poja omaksuvaa ihmisen luovaa toimintaa. K&sityon maaritelma vaihtelee maittain.
Suomalaisen méarittelyn taustalta 16ytyvat ammatit, jotka kuuluivat aiemmin kotite-
ollisuuden piiriin, ja valmistetut tuotteet ovat I&hinna kestokulutushyodykkeita. (K&si-

tyoyrittajyys Suomessa 2000-luvulla 2005, 74.)



2.2 Kasityon historia

Kasityotaito on ihmiselle lajityypillinen ominaisuus ja sellaisena inmisyyden keskei-
nen tunnuspiirre ja lahjakkuuden ulottuvuus. Kaden taidot ovat perinndllisia, mutta
niiden kehittyminen riippuu ohjauksesta ja valmennuksesta. Kasityolaisyydella ja ka-
si- ja taideteollisuudella onkin merkittava sijansa kansallisen kulttuuri-identiteetin

kantajana ja perinteen jatkajana. (Luutonen & Ayvari 2002, 18.)

Toisinaan synonyymina pidetty késiteollisuus on kotiteollisuudelle hyvin laheinen ka-
site. Kotiteollisuus tarkoitti sata vuotta sitten toimintaa, jossa valmistettiin lahinna
kayttoesineita paa- tai sivutoimisesti kotoa kasin. Se sai alkunsa maaseudulla kasity6-
tuotteiden ja kestohyddykkeiden valmistuksesta omaan kayttoon. Vahitellen kate-
vimmat ja taitavimmat ryhtyivat valmistamaan tuotteita myos myyntiin muiden kay-

tettavaksi. (YIonen 2009, 18.)

Kasityoyrittajyys

Kasityoyritykset on maaritelty yrityksiksi, jotka valmistavat muotoiltuja tuotteita kasi-
tyon4, tai késin ohjattuja koneita apuna kayttéen. Kasityoyritysten tuotteet ovat
usein kayttoesineita sisustukseen (huonekalut, tekstiilit), kotitaloustarvikkeita, vaat-

teita tai jalkineita. (Kasityoyrittdjyys Suomessa 2000-luvulla 2005, 9.)

Kasityoyrityksen lahtokohtana on usein yrittdjan oma ammatillinen osaaminen ja
tuoteidea. Kaikki itsendiset kasityon ammattilaiset eivat kuitenkaan miella itsedan
varsinaisiksi yrittéjiksi vaan esimerkiksi taiteilijoiksi tai kasityotaiteilijoiksi. Yritys tai
oman toiminnan yhtidittdminen on usein vain véline toteuttaa haluttu tuoteidea ja
kanavoida toiminnasta aiheutuneet tulot ja menot. (Kasityoyrittajyys Suomessa
2000-luvulla 2005, 9.)

K&sityotaito on Suomalaisessa kulttuurissa vankalla pohjalla. Kuluttajien asenne kasi-

tyoyrittajyytta kohtaan on tutkimusten mukaan myonteinen, ja erityisesti suomalai-



sen kulttuurin, omintakeisuuden ja korkean kasityotaidon katsotaan olevan késity6-

tuotteille leimallisia ja myonteisia piirteita. (Luutonen & Ayvéri 2002, 29.)

KasityOyrittajyys on erittdin monimuotoista. Kasitydssa ja kasityoyrittajyydessa on ky-
se mm. inhimillisestd luovuudesta, uuden tuotannollisen idean tai tuotantotavan ko-
keilusta, uusien tydmenetelmien kehittamisestd, kasityotaidon perinteen elvyttami-
sestd, kulttuurisesti maaraytyvista kauneuden, taidon, aitouden ja elamyksellisyyden
kasitteista. (Luutonen & Ayvéri 2002, 17.)

Kasityoyritys

Yrittajaksi ryhtyminen ei useallekaan kasityolaisené toimivalle tai alalle kouluttautu-
valle ole se tutuin tai edes se tavallisin vaihtoehto. Yritystoiminta vaatii pitkajantei-
syytta ja vahvaa uskoa omaan ideaan. Ilman hyvéaa liikeideaa ei perinteinenkaan kéasi-
tydyritys menesty. Kasitydalan yritys voi sen sijaan kasvaa yrittdjan oman harrastuk-
sen ympadrille ja menestya joko osa-aikaisena yrityksend tai kokopaivéisesti yrittajan
itsensa tyollistavana yrityksend. Padosa kasityoyrityksista on yritysmuodoltaan toi-

minimia ja tyollistavat usein vain yrittajan itsensa. (Luutonen & Ayvéri 2002, 25.)

Kasityoyritysten perustamiskynnys on ollut melko matala, ja yritykset ovat keskimaa-
rin aika nuoria. Perustamisen taustalla ovat yrittajan tekninen osaaminen ja ammatti-
taito ja se, etta tuotteille on kysyntéa. Kasityoyrityksen perustaminen ei vaadi
useimmissa tapauksessa huomattavia investointeja. Kasityoyritys henkildityy monesti
itse yrittajaan, jonka menestyksen taustalla ovat myos aiemmat referenssit ja asiak-
kaiden luottamus, mik& edellyttaa yrittajalta riittavaa laatutasoa, asiakkaiden tarpei-
den huomioon ottamista, toimituskykya ja tehokkuutta. Kasityoyrittajat ovat monissa
rooleissaan seka taiteilijoita, ammatinharjoittajia etta yrittdjia. (Kasityoyrittajyys
Suomessa 2000-luvulla 2005, 33.)



Kasityoyrittajyyden tyollistiminen

Kasityotoiminnalla on kerrannaisvaikutuksia kansantaloudessa, silla kasityoyritykset
tyollistavat valillisesti lukuisia alihankkijoita ja palveluyritysten, kuten tilitoimistojen,
tyontekijoita. Yleinen esitetty arvio kasityolaisyyden tyollistamisesta on noin 30 000
henkil6d. Tama tyollisyysarvio kattaa kuitenkin kaikenkokoisten ja kaikilla toimialoilla
toimivien, osittainkin kadentaitoihin tuotantonsa perustavien yritysten vélittémat ja
vélilliset tyollisyysvaikutukset. Vuonna 2003 kasityoyritykset tyollistivat Tilastokes-
kuksen YTR:n(Yritys- ja toimipaikkarekisteri) mukaan noin 13 700 henkil6d, miké oli
tuolloin 4,3 % mikroyritysten (yritys, joka tyollistdé&d vahemman kuin 10 henkil6&)
henkilGstosta. Yritysten pienesta koosta kertoo se, etté kasityoyritykset tydllistivat Ti-
lastokeskuksen mukaan vuonna 2003 keskimaarin vain 1,5 henked. YTR:n mukaan
vuonna 2003 Suomessa toimi noin 9 400 ké&sityoyritysta. (Kasityoyrittajyys Suomessa
2000-luvulla 2005, 13.)

Kasityoyrittajyyden liikevaihto

Tilastokeskuksen YTR:n mukaan kasityotoimialojen liikevaihto oli 1,4 miljardia euroa
vuonna 2003. Summa vastasi 2,9 prosenttia koko yrityssektorin liikevaihdosta tuona
vuonna. Liikevaihdoltaan suurimmat toimialat ovat puusepén ja muiden puutuottei-
den valmistus, huonekalujen valmistus seké& metallituotteiden valmistus. Taman jal-
keen tulevat kirjansidonta ja painaminen seka tekstiilien ja vaatteiden valmistus. (K&-

sityoyrittajyys Suomessa 2000-luvulla 2005, 26.)

Kasityoyrityksien koko

Pienilla ja keskisuurilla yrityksilla on keskeinen merkitys niin Suomessa kuin muissakin
Euroopan maissa seké kansantalouden varallisuuden kerryttéjana etta tyollistajana.
Pienen ja keskisuuren yrityksen raja on maaritelty 50 tyollistetyksi tyéntekijéksi: alle
50 henkil6a tyollistava yritys maaritelladn pieneksi yritykseksi. Mikroyritykseksi méa-

ritelladn yritys, joka tyollistaa alle 10 henkil6a ja jonka vuosiliikevaihto tai taseen lop-



pusumma on enintdan 2 miljoonaa euroa. Suomen yrityskannasta noin 40 prosenttia
on yksinyrittdjid. Valtaosa kési- ja taideteollisuusyrityksista kuuluu kokonsa perusteel-
la mikro- eli pienyrityksiin tai pk-yrityssektoriin. Vuoden 2008 Suomessa oli tilasto-
keskuksen YTR:n mukaan 320 952 yritysta. Alle 10 henkil6& tyollistavien mikroyritys-
ten osuus koko yrityskannasta oli yli 93 prosenttia. (K&sityoyrittdjyys Suomessa 2000-
luvulla 2005, 13-14.)

Kasityoyrittajyyden naisvaltaisuus

KasityOyrittaja on perinteisesti ollut nainen. Viime vuosisadan alun pienompelimojen
tyontekijat, hattujen ja muotivaatteiden tekijat, kankurit ja kutomoliikkeiden omista-
jat olivat naisia. Naisten maailma oli kankaiden ja vaatteiden maailmaa, miesten puo-
lestaan pienteollisuusvaltaisten yritysten pyorittdmista. Yhteiskunnassa vallitseva su-

kupuolten tyonjako nayttad myos jakavan naisten ja miesten kasityoyrittajyytta.

Kasityoyrittajista noin kaksi kolmasosaa on naisia, ja lisdansioita kadentaidoillaan
hankkiva laaja aktiivisten harrastajien joukko on naisvaltainen. Kasityotoimialat eriy-
tyvat selvasti miesten ja naisten toimialoihin. Yksi selvasti naisyritysvaltainen toimiala
on tilastojen mukaan keraamisten tuotteiden valmistus. Erityisen miesvaltaisia ovat
laivojen ja veneiden valmistus, takominen ja metallituotteiden valmistus seka Kivi-
tuotteiden, urheiluvélineiden ja soitinten valmistus. Vastoin yleista luuloa yli puolet

kasityGyrityksistd on kuitenkin miesten omistamia. (Luutonen & Ayvari 2002, 25.)
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Vaatteiden valmistus

Tekstiilien valmistus
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KUVIO 1. Kasityoyritykset toimialoittain sukupuolen mukaan, prosenttia yrityksista

vuonna 1996-1999 (Kasityoyrittajyys Suomessa 2000-luvulla 2005, 22.)

2.3 Kasityotoimialat ja tuotteet

Kéasityotoimialat

Kasitybaloja on yhteensa vuoden 2002 toimialaluokituksen tarkimmalta tasolta poi-
mittuna 60. Nama kasityotoimialat voidaan edelleen jakaa 17 karkeamman tason
toimialaluokkaan. Toimialoista 15 liittyy padasiassa tuotteiden valmistukseen ja kaksi

niiden korjaukseen. (K&sityoyrittajyys Suomessa 2000-luvulla 2005, 10.)
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Toimialaryhma (Nace 2002) Henkilosto |Maaran lisays |Maaran lisays
2003, lkm 199503, [km |1995-03, %
Puusepan ja muiden puutuotteiden valmistus 2 255 -97 -4.1
Huonekalujen valmistus 2247 -34 -1,5
Metallin takominen ja metallituotteiden valmistus 2077 79 4,0
Kirjansidonta ja painaminen 1681 -216 -11,4
Tekstiilien valmistus 1057 -121 -10,3
Vaatteiden valmistus 1040 -247 -19,2
Laivojen ja veneiden valmistus ja korjaus 764 159 26,3
Pelien, leikkikalujen ja yms. tuotteiden valmistus 446 15 35
Kivituotteiden valmistus 373 -30 -7.4
Kellojen, kultasepantuotteiden yms. korjaus 354 86 324
Nahan ja nahkatuotteiden valmistus 353 -141 -28.,5
Kultasepantuotteiden valmistus 288 -80 21,7
Jalkineiden ja nahkatuotteiden korjaus 226 -36 -13,7
Lasin ja lasituotteiden valmistus 205 12 -5,5
Urheiluvalineiden valmistus 142 14 10,9
Keraamisten tuotteiden valmistus 107 -2 -1,8
Soitinten valmistus 82 29 54,7
Kasityoyritykset yhteensa 13 697 -634 4.4

KUVIO 2. Kasityoyritykset toimialoittain vuonna 2003 ja niiden maaran suhteellinen

kasvu vuodesta 1995 (Kasityoyrittajyys Suomessa 2000-luvulla 2005, 15.)

Kéasityotuotteet

Vaikka kasityoyritysten tuotteet vaihtelevat toimialoittain suuresti, niilla on kuitenkin
yhdistavia tekijoité. Kasityoyritysten keskeiset menestystekijat liitettiin vuoden 2000
barometrissa tuotteiden yksil6llisyyteen, omaleimaisuuteen ja laatuun. Myds erikois-
tuminen, ammattitaito, kotimaisuus ja kdsity0 mainittiin. Laatu ei ole itsestaansel-
vyys, mutta késityoprosessi mahdollistaa korkealaatuisten tuotteiden valmistamisen.
Hyva laatu liitetdan useimmiten kestavyyteen, kotimaisuuteen, hyviin materiaaleihin,
hinta-laatusuhteeseen ja tyon laatuun. (Luutonen & Ayvéri 2002, 87; Pk-

yritysbarometri — syksy 2010 2010.)

Kasityoyrittajyys Suomessa 2000-luvulla —tutkimushanke tilasi vuonna 2002 Tutki-
muspalvelu Pipsa Snell Oy:lta kvalitatiivisen markkinaselvityksen kuluttajien suhtau-

tumisesta suomalaisten kasityoyrittdjien tuotteisiin. Tutkimuksen mukaan suomalai-
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sessa kasityotuotteessa arvostettiin muun muassa seuraavia asioita: kayttokelpoi-

suutta, laatua, esteettisyyttd, luonnonmateriaaleja ja perinnetta.

kayttokelpoisuus perinne,
hywié idea juurilie paluu
laatu W pitkaikaisyys
Mita kuluttaja arvostaa (fyysinen ja henkinen)
esteeltisyys L suomalaisessa e
_ kasityotuotteessa? sl
persoonalisuus, . :
yksildllisyys, ajan hengessa
uniiidd tuote mukana oleminen
uonnonmatenaalit

KUVIO 3. Mit4 kuluttaja arvostaa suomalaisessa kasity6tuotteessa? (Luutonen & Ay-
vari 2002, 91.)

2.4 Kasityoyritysten asiakkaat ja markkinat

Kasityoyritysten asiakkaat

Kasityoyritysten asiakkaista ei tiedet kovin paljon. Todenn&kgisesti asiakaskunta on
melko heterogeeninen ja vaihtelee runsaasti yrittdja- ja paikkakuntakohtaisesti. Ta-
loustutkimuksen tekemé&an markkinaselvitykseen Kasityoyrittajien tuotteet osallistui
1002 kuluttajaa, ialtddn 15-74 -vuotiaita. Kaikista vastaajista 69 prosenttia ilmoitti
ostaneensa suomalaisten kasityoyrittdjien tuotteita viimeksi kuluneiden 12 kuukau-
den aikana. Ostoinnostus oli korkeampaa naisten keskuudessa (75 % ilmoitti osta-
neensa) seké korkeampitulosten perheiden (talouden bruttotulot yli 40 000 euroa
vuodessa) jasenilla (79 % ilmoitti ostaneensa). Toukokuussa 2002 tehty kysely kasi- ja
taideteollisuusyhdistysten liikkeiden myymalénhoitajille osoittaa, etta asiakkaat ovat
melko samantyyppisié eri puolilla maata. Asiakkaista valtaosa on keski-ikaisia naisia
ja suurin ryhmé ovat paikalliset asukkaat. Muita asiakasryhmia ovat kotimaan ja ul-
komaan matkailijat, yritysasiakkaat ja postimyyntiasiakkaat. Myymaléhoitajakyselyn
mukaan tuotteiden ostaminen lahjaksi on yleisempéaé kuin ostaminen itselle ja kotiin.

(Luutonen & Ayvéri 2002, 89.)



13

|
Pohjois-Suomi |
! : | [l Kotitaloudet
[ta-Suomi | |
|
Muu Etela-Suomi I [l Kauppa
| [ :
Paakaupunkiseutu | | I [] Muutyritykset
Kaikki yhteensa | | | |:| Julkinen sektori
Lansi-Suomi : : |
0% 20% 40 % 60 % 80 % 100 %

Prosenttia yrityksista

KUVIO 4. Kasityoyritysten keskeisimmaét asiakasryhmét vuonna 2004 yrityksen sijain-
nin mukaan (Kasityoyrittajyys Suomessa 2000-luvulla 2005, 35.)

KTM:n pky-selvityksen mukaan kasityoyritykset myyvéat padosan (44 %) tuotteistaan
muille yrityksille ja siitd ilmeisesti hyvin merkittdvan osan tuotannon valituote-

hyodykkeiksi muille saman toimialan yrityksille. Suoraan kotitalouksilla menee vajaa
kolmannes tuotteista. Viidennes tuotteista paatyy tukku- ja vahittaiskauppoihin koti-

talouksille edelleen myytaviksi. (Kasityoyrittdjyys Suomessa 2000-luvulla 2005, 34.)

Kasityoyritysten myynti- ja markkinointikanavat

Vuoden 2000 barometritutkimuksessa haastatellut kasityoyrittajat ilmoittivat ylei-
simmaksi myyntikanavaksi omat tilat ja lahes yhté yleisena yksittéiset vahittaiskaupat
tai kasi- ja taideteollisuusliikkeet, seuraavana messut ja markkinat. Tavaratalot olivat

marginaalinen myyntikanava. (Luutonen & Ayvéri 2002, 89)

Muita kasityoyrityksille tyypillisia myyntikanavia ovat muun muassa:
e Verstasmyynti (omasta tyOpajasta tapahtuva myynti)
e Torimyynti
e Kesanayttelyt ja yleisétapahtumat
e Nayttelyt ja messut

e Yhteiset myymalat toisten kasityolaisten kanssa
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e Vahittaiskaupat (matkamuistomyymalat, lahjaliikkeet, tavaratalojen erikois-
osastot)
e Edustaja tai agentti
e Yhteisty0 jonkun isomman valmistajan tai liilkkeen kanssa
o Liikelahjojen myynti suoraan yrityksille tai alan tukkuliikkeiden kautta
e Koulutus, esittelyt ja vierailut
e Vienti
(Johnsson 1998, 58-61.)

Olennaista kasityoyrittajyydessa on seka kyky jalostaa oma luova panos kaupalliseksi
jainnovatiiviseksi kasity6tuotteeksi tai —palveluksi etta kyky markkinoida se. Perim-
maltaén kyse on siité, ettd ihminen tarvitsee elamaanséa avuksi ja iloksi tuotteita ja
palveluja, ja kasityoyrittdja pystyy toteuttamaan ratkaisuja yksil6llisiin tarpeisiin.
(Luutonen & Ayvéri 2002, 205.)

Yksi tarked markkinoinnin muoto kasityoyrittéjalle on messuille osallistuminen. Mes-
suilla yrittgjat saavat mahdollisuuden tavata ja luoda yhteyksia jalleenmyyjiin. K&si-
tydyritysten ollessa usein pienid mikrokoon yrityksia rajoittuvat markkinointikustan-
nuksetkin monesti messukuluihin/Internet-sivujen tekemiseen seka yllapitamiseen.

(Kasityoyrittajyys Suomessa 2000-luvulla 2005, 36.)

Kasityoyritysten vienti

Kasityoyrittajien markkina-alue on puhtaasti kotimaassa. Ulkomaat muodostavat vain
noin yhden prosentin markkina-alueesta. Runsaalla puolella yrittdjista markkinat ovat
valtakunnalliset, vajaalla 30 %:lla maakunnalliset ja noin 20 %:lla paikalliset. Tésséa ka-
sityoyritykset poikkeavat koko mikroyritysten ryhmaésté, jossa markkinat ovat vahvas-
ti paikalliset ja maakunnalliset ja vain 25 %:lla valtakunnalliset. Vaikka ulkomaat ovat

melko merkityksetén markkina-alue kasityoyrittéjille, on viennilla kuitenkin merkitys-

té ja sen osuus on kasvanut 1990-lukuun verrattuna. Tuontitoiminta kasityoyrityksis-
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sd on melko vahaista. Jonkin verran tuodaan raaka-aineita ja puolivalmisteita. (K&si-

tyoyrittajyys Suomessa 2000-luvulla 2005, 33.)

Kasityot ja matkailu

KTM:n pky-selvityksessa kay ilmi, ett& It&- ja Pohjois-Suomessa on keskimaaraisté
enemman suoraan kotitalouksille tuotteitaan myyvia yrityksia. Tama johtuu matkai-
lusta. Matkailu liittyykin olennaisesti kasityoyrittajyyteen. Erilaisilla maantieteellisilla
alueilla on niille tunnusomaisia kasityotuotteita. Naista esimerkkeina voisi nostaa
esiin esimerkiksi Pohjanmaalle tyypilliset Jussi-paidat salmiakkikuvioineen tai Lapin
poronsarvista tehdyt tuotteet. Matkailija kohtaa kohdemaansa kéasityot usein mat-
kamuistomyymaloissa, toreilla ja katujen varsilla, késityokeskuksissa ja lentokentilla.
Kasityot esiintyvat myds matkaesitteissa ja -oppaissa. Kasityot ovat tarkeitda matka-
kokemuksen ja omaleimaisen tunnelman tekijoita. Paikalliset kasityot tarjoavat mat-
kailijoille muiston paikallisesta kulttuurista. (Kasityoyrittdjyys Suomessa 2000-luvulla
2005, 81.)

2.5 YRITYSTOIMINNAN KEHITTAMINEN

Kasityoyritysten kasvu ja kehitys

Kasityoyrityksiin ei yleensa liitetd tuotannon laajenemiseen liittyvia mielikuva. K&si-
tyoyrityksista vain 1-1,5 prosenttia on kasvuyrityksia. Kasvuun pyrkivia yrityksid on
kuitenkin enemman kuin toteutuneen kehityksen perusteella voidaan ndhda. Myyn-
nin kehitys on kasityotoimialoilla keskimé&rin melko hidasta 2000-luvun alussa joh-

tuen suhdannetaantumasta. (Kasityoyrittdjyys Suomessa 2000-luvulla 2005, 60.)

Kasvaneet yritykset ovat usein miesten omistamia ja keskiméarin pddomavaltaisem-
milla kasityotoimialoilla toimivia yrityksia. Kasvuyrityksista |6ytyy muun muassa me-
tallituotteita, puusepan tuotteita, huonekaluja sek& veneité ja laivoja valmistavia yri-

tyksid. (Kasityoyrittajyys Suomessa 2000-luvulla 2005, 60.)
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Vaikka kasvuyrityksilla on tarked asema kansantaloudessa, niité on tutkittu Suomessa
toistaiseksi melko vahan. Liiketaloustieteen mukaan yrityksen kasvu ilmenee esimer-
kiksi yrityksen markkinaosuuden kasvuna tai markkina-alueen laajenemisena (genee-
rinen kasvu), liikketoiminnan kehittymisena uusille urille (diversifiointi) tai yrityksen
kasvuna yritysostojen ja fuusioiden kautta. Pienissa yrittajavetoisissa yrityksissa, joita
paaosa kasityotoimialojen yrityksista on, kasvutavoitteet ovat sidoksissa itse yrittajan
persoonaan ja henkilékohtaisiin tavoitteisiin, joihin ei valttamatta kuulu yrityksen

toiminnan laajentaminen. (Kasityoyrittajyys Suomessa 2000-luvulla 2005, 28.)

Useimmat kasityoyrittajat kehittéavat jatkuvasti uusia tuotteita ja parantelevat vanho-
ja, joten tuotekehitys ndyttaytyy toimialalla jatkuvana prosessina. My0s asiakkailla
voi olla tuotekehitykseen suuri vaikutusvalta, mika riippuu luonnollisesti valmistetta-

vasta tuotteesta. (K&sityoyrittajyys Suomessa 2000-luvulla 2005, 51.)

Markkinointi ja myynti | 39.0

Tuotanto ja materiaalitoiminnot |
Tuotekehitys

Verkottuminen ja alihankinta
Henkildston kehittdminen ja koulutus |
Vienti ja kansainvalistyminen
Tietotekniikka |

Rahoitus ja talous 4

0 5 10 15 20 25 30 35 40 45
Prosenttia yrityksista
KUVIO 5. Kasitydyritysten tarkeimmaét kehittamistarpeet l&hivuosina 2004 (Kasi-
tyoyrittajyys Suomessa 2000-luvulla 2005, 52.)

Kasityoyritykset poikkeavat tuotantotavaltaan usein muista yrityksista. Niiden tuo-

tanto on pikemminkin tydvoimavaltaista kuin padomavaltaista, ja tuotteet ovat yksi-
16llisi& ja lyhyind sarjoina valmistettuja. Kasityoyritykset ovat myos usein yksinyritta-
jien hallussa, mink& vuoksi kasityoyrityksiin ei valttamétta liiteta samanlaisia tuotan-
non laajenemiseen perustuvia kasvuyrityksen mielikuvia kuin muihin suurempiin yri-

tyksiin. (Luutonen & Ayvari 2002, 29.)
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Kasityoyritysten véalinen yhteistyo

Yritysten verkostot ja yhteistyon eri muodot ovat tarkeitd seka uusia yrityksia luota-
essa ettd jo olemassa olevien yritysten toimintaa kehitettdessa. Verkostoituminen ja
alihankinta ovat jo nyt kasitydyritysten arkipéivaa. Alihankintatyota kaytetaan kéasi-
tyoyrityksissa erityisesti tuotannon laajuuden kasvattamisen keinona. Yhden henki-
I6n yrityksessa sarjatuotanto ei ole toteutettavissa muuten kuin alihankkijoiden pal-
veluita kayttamalla. Koska kasityoyritykset ovat perinteisesti kooltaan mikroluokan
yrityksid ja omaavat rajallisen maaran pddomaa, verkottumisen merkitys toiminnassa

korostuu. (Luutonen & Ayvari 2002, 20.)

Kasityoldinen kilpailee laadulla. Huono laatu ei tietenkaan ole hyva asia, mutta liian
korkea laatu sy6 my0s kasityotuotteen kannattavuutta. Laatutason méaarittelee osta-
ja omien arvostuksiensa pohjalta verratessaan ostosta hintaan. Valmistuksen laatu
muodostaa monen kasityolaisen liketoiminnan ytimen. Oman laatutason varmista-
miseksi moni kasitydyrittaja vierastaa alihankintaa omien tuotteidensa laadun, raaka-
aineiden alkuperéan, valmistusmateriaalien ja valmistusmenetelmien takaamiseksi.

(Luutonen & Ayvéri 2002, 108-110)

Vuoden 2000 barometrimittauksessa haastatelluille 300 kasityoyrittajalle esitettiin
seuraava kysymys: "Onko yrityksenne mukana usean yrityksen yhteistyoprojekteissa,
yhteistyoyrityksissa tai muussa yhteistydssé alan yritysten kanssa?”. Joka viides haas-
tateltu kasityoyrittaja (19 %) sanoi olevansa mukana yhteisyrityksessa, joka kolmas
(35 %) kertoi olevansa mukana usean yrityksen yhteistyoprojekteissa ja joka toinen
(50 %) sanoi, ettd tekee muuta yhteisty6té alan yritysten kanssa. (Kasitydyritysten tila
ja kehitys, vuoden 2000 barometri 2001, 47.)
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KUVIO 6. Kasityoyritysten keskeiset yhteistydkumppanit vuonna 2004 yhteistyon laa-
juuden mukaan (Kéasitydyrittajyys Suomessa 2000-luvulla 2005, 36.)

Séhkainen kaupankéaynti tuo tullessaan myds uusia yhteistyén muotoja. Yritykset voi-
vat muodostaa séhkdisen liiketoimintaverkoston, jonka tuote- ja palveluvalikoima on
laajempi, kuin mita yritykset yksin voisivat tarjota. Asiakasta palvelee koko verkosto,
ei vain yksi yritys. Verkosto koostuu toisiaan taydentévisté palveluista ja osana ver-
kostoa voi olla my6s tuotteiden valmistus ja toimitus. Yhteistyoverkostoon voi kuulua
my0s kilpailevia yrityksié. Oleellista verkoston toiminnassa on sen tarjoamien tuot-
teiden, palvelujen ja elamysten kokonaisuus ja yhteinen nakyvyys Internetissa. Esi-
merkkin& yhteistyoverkostoista ovat matkailukohteiden yhteiset verkkosivut, joissa
alueen eri yritykset tarjoavat palvelujaan seka naihin liittyvi& tuotteita muodostaen
asiakkaan kannalta tuote- ja palvelukokonaisuuden. (Sahkdisen kaupankaynnin aapi-
nen 2003, 13.)
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Kasityoyritysten elinika

Tilastokeskuksen yritys- ja toimipaikkarekisterin mukaan yritysten kriittisin toiminta-
aika on Suomessa kolme ensimmaisté vuotta, jona aikana noin kolmasosa kaikista
yrityksista lopettaa toimintansa. Viiden ensimmaisen vuoden jalkeen “elossa” on
noin 50-55 prosenttia yrityksista. Yritysten selviytymisasteet (prosenttia tiettyné
vuonna aloittaneista) vaihtelevat suhdannetilanteen ja toimialan mukaan. Pienten
yritysten keskimaaraiset selviytymisasteet ovat Suomessa olleet kuitenkin alhaisem-
mat kuin esimerkiksi Ruotsissa tai Britanniassa. K&sityotoimialoilla laskennallinen sel-
viytymisaste on parempi kuin koko yrityssektorilla keskiméarin. (Kasityoyrittajyys
Suomessa 2000-luvulla 2005, 23.)

3 INTERNETIN LIKETOIMINNALLINEN MERKITYS

Yritysten kilpailukenttd tasoittui 1990-luvulla teknologian ansiosta niiden koosta ja si-
jainnista riippumatta. Internetin myoté pienet kasvuyritykset alkoivat menestykselli-
sesti kilpailla suuryritysten kanssa tuotteiden ja palvelujen myynnissa globaaleille
markkinoille maailmanlaajuisen tietoverkon kautta. Maantieteelliset rajat menettivat
merkityksensd, ja kauppaa voitiin kdyda nopeammin ja tehokkaammin kuin koskaan
aikaisemmin. (Tschohl 2001, 1-2.)

Asiakkaiden, niin kuluttajien kuin yritystenkin, saatavilla olevan tiedon mééaré on réa-
jahtanyt, ja sen hankinnan seka kéasittelyn kustannukset ovat pienentyneet dramaat-
tisesti. Enaa ei tarvita suurta ja monimutkaista organisaatiota hankkimaan ja kéasitte-
lemaan tietoa, silla yksi hyva informaatikko pystyy tietoverkkojen avulla keradmaéan
saman tiedon, jonka etsimiseen suuryritykselté viela kymmenen vuotta sitten meni
kuukausi. My0s saatavilla olevan tiedon laatu on kokenut muutoksen. (Karjalainen
2000, 37.)
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World Wide Webin kehittamisen, kdytén helpottumisen seka entista nopeampien ja
halvempien yhteyksien ansiosta Internetin kayttajien maara on kasvanut pikavauhtia
1990-luvulta lahtien. Eniten kayttajia on Kiinassa ja Yhdysvalloissa, joissa kummassa-
kin on noin 300 miljoonaa Internet-yhteyttda, mutta asukaslukuun nahden eniten

kayttajia on Pohjoismaissa. (Tiedon maailma: Digitaalinen vallankumous 2010.)

Internet informaation valityskanavana verrattuna perinteiseen mediaan

Valittdbmyys ja ajasta riippumattomuus: Internetin valitykselld informaatio on siirret-
tavissa valittomasti informaation julkaisun jalkeen, ja informaatio on siirrettavissa
kaikkina kellonaikoina julkaisun jalkeen jatkuvasti, kunnes se poistetaan — perintei-
nen media on riippuvainen kellonajasta ja/tai jakelukanavasta (Willebrand 2002, 5—
7)

Maailmanlaajuisuus ja paikasta riippumattomuus: Internetin valitykselld informaa-
tio on siirrettévissa koko maailman laajuisesti ja rilppumatta siité, missa sita vastaan-
otetaan — perinteinen massamedia on kaikissa muodoissaan varsin sidottu tiettyihin
alueisiin, mutta jakaja ei ole maantieteellinen vaan kulttuurinen ja kielellinen (Wille-

brand 2002, 5-7.)

Kaksisuuntaisuus ja vuorovaikutteisuus: Internetin valityksella on mahdollista vélit-
téé informaatiota kumpaankin suuntaan, seka vastaanottajalle etté vastaanottajalta.
Kaksisuuntaisuus mahdollistaa vastaanottajalle aktiivisen palautteen lahettamisen ja

toisaalta vastaanottajan seurannan. (Willebrand 2002, 5-7.)

Vuorovaikutteinen massaviestin: Perinteisistd medioista puhelin on myés ollut vuo-
rovaikutteinen. Puhelin ei kuitenkaan ole mahdollistanut massaviestintad, koska pu-
hetta tai keskustelua ei ole voitu automatisoida. Informaation digitalisoitumisen
my0ta informaatiota on voitu kasitelld tietokoneilla ja sitd voidaan valittaa suurille
kayttajamaarille niin, etté kaikki pystyvét erikseen vaikuttamaan esitettyyn informaa-
tioon. (Willebrand 2002, 5-7.)



21

Multimedian hyédyntaminen: Internetin tekniikka mahdollistaa informaation esit-
tamisessa myds kuvan, &anen ja tekstin yhdistamisen. Tallaisesta yhdistetysta esityk-

sesta kaytetaan nimitystd multimedia. (Willebrand 2002, 5-7.)

Sahkaiset tuotteet: Tietyt tuotteet voivat olla séhkdisié. Talla tarkoitetaan sitd, etta
tuote voidaan esittaa "tietokoneen kielelld”, bitteiné ja muuntaa tarvittaessa "ihmi-
sen kielelle”. Siten &&neen perustuvat tuotteet, esimerkiksi musiikki, voivat olla sah-

koisia. (Willebrand 2002, 5-7.)

Suomessa kaytetaan Internetid yha yleisemmin. Kasvu nékyy Tilastokeskuksen Tieto-
ja viestintatekniikan kaytt6 2010 -tutkimuksen tuloksissa monella tavalla. Ensinnakin,
yh& useampi suomalainen on netin kayttéja. Kevaalla 2010 perati 86 prosenttia 16—
74 -vuotiaista suomalaisista kaytti Internetia. Osuus nousi nelja prosenttiyksikkda
edellisesta vuodesta ja 15 prosenttiyksikkda vuodesta 2005. (Ks. liite 2. Internetin
kayttotarkoitukset sukupuolittain 2010.) (Tilastokeskuksen Tieto- ja viestintateknii-
kan kaytto 2010, 5.)

Internetid kaytetddn myods yhé useammin. Jo 72 prosenttia suomalaisista kayttaa net-
tid paivittain tai lahes péivittain. Yli puolet suomalaisista (56 %) kayttaa Internetia
monta kertaa paivassa. Internetin kaytt6 on jo niin runsasta, etta se muodostaa val-
taosan tietokoneen kaytosta. Yleisimmin Internetissa tehdaan arkisia asioita, jotka
liittyvat sosiaalisiin suhteisiin, henkilokohtaiseen talouteen, ostoksiin ja joukkovies-

timien seurantaan. (Tieto- ja viestintatekniikan kayttd 2010 2010, 1-6.)
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4 VERKKOKAUPPA

”Markkinoiden koko on valtava, yhtakkia on kaytettavissa oma myyntitiski, jonne voi
kuka tahansa piipahtaa mistd maailmankolkasta tahansa, ja tilata tarjottuja tuottei-

ta tai palveluita 24 tuntia vuorokaudessa.” (Ruohomaéki 2000, 92).

Verkkokauppa on Internet-palvelu, josta on mahdollista selata, tutkia ja vertailla seka
ennen kaikkea ostaa tuotteita tai palveluita. Verkkokauppa on yksinkertaisimmillaan
pelkka yksi Internet-sivu, jossa kerrotaan tietoja tuotteesta (tuotetiedot) ja tapa,
kuinka ostat tuotteen (kauppatoiminto) séhkdisesti ilman, ettd joudut soittamaan

fyysiseen myymalaan tai asioimaan sielld. (Vehmas 2008, 4.)

Verkkokauppa taas ei ole verkkokauppa sanan varsinaisessa merkityksessé jos liik-
keeseen joudutaan soittamaan. Verkkokaupan perusedellytys on, etta koko ostopro-
sessi tuotteen loytamisesté sen tutkimiseen, ostamiseen ja oston vahvistumiseen
voidaan toteuttaa kokonaan verkossa ja etékauppana. Tiukemman méarityksen mu-
kaan verkkokaupan ostoprosessiin ei saa kuulua séhkdpostivaiheita asiakkaalta
kauppiaalle pain, vaan sdhkdpostiviestinté on vain asioiden vahvistamista tilausvah-

vistustyyppisesti. (Vehmas 2008, 4.)

Tyypillisimmillaén verkkokauppa on tietokantaan perustuva ratkaisu, jossa séannolli-
sesti muuttuva tuotetieto ja tuotteiden ryhmittelytieto on tallennettu téhan kayt-
toon varattuun tietokantaan. Tyypillinen verkkokauppa tarjoaa myytévista tuotteista
tai palveluista paljon erilaista tietoa: kuvia, numeroarvoja, tuotekuvauksia ja niin

edelleen. (Vehmas 2008, 5.)

Loydettyaan haluamansa tuotteet asiakas voi koota niista joukon omaan henkilékoh-
taiseen ostoskoriinsa ja lopulta siirtya kassalle, tunnistautua, maksaa ostoksensa eri-
laisilla maksutavoilla, saada tiedon kaupan onnistumisesta ja lopulta saada tuotteet

kotiinsa (Vehmas 2008, 5). Verkkokauppaa kutsutaan myds sahkoiseksi kaupaksi tai



23

elektroniseksi kaupaksi. Joskus kdytetaan englanninkielistid sanaa e-commerce. (Os-

toksilla verkkokaupassa -opas 2001, 3.)

Yritysten valilla séhkdisté kauppaa on kayty jo vuosikymmenid. Vuodesta 1995 lahti-
en kauppa on yleistynyt myos Internetissa, aluksi Yhdysvalloissa. Perinteiseen kaup-
paan verrattuna verkkokaupan vahvuus on se, etta tiedonvalitys on nopeampaa ja
edullisempaa. Internetissa voi kdyda ostoksilla toisella puolella Suomea tai maapal-
loa, viestit ostajalta kauppiaalle ja kauppiaalta ostajalle kulkevat muutamassa sekun-

nissa. (Ostoksilla verkkokaupassa -opas 2001, 3.)

Yksi verkkokaupan merkittédvé etu perinteisiin kauppoihin ndhden on se, etta verkko-
kaupat ovat aukioloajoista riippumattomia. Verkko-ostoksia voi myds tehdé lahes
mista pain maailmaa tahansa ja tuotteet voidaan toimittaa vaikka suoraan kotiovelle.
Tietoverkon avulla voi saada ulottuvillensa laajan tuote- ja palveluvalikoiman ja
hankkia tietoa tuotteista ja tutkailla tuote- ja hintavertailuja ennen ostopaatoksen

tekoa. (Ostoksilla verkkokaupassa -opas 2001, 3-5.)

Nyky&&n jo miljoonat ihmiset tekevat ostoksia Internetin valityksella. Ajan mittaan
verkkokaupan ominaisuudet ja tarjonta ovat jatkuvasti vain monipuolistuneet. Verk-
kokaupan suosio perustuu ennen kaikkea sen helppouteen. Suomalaiset kuluttajat
ostivat tavaroita viime vuonna 1.4 miljardilla eurolla verkkokaupasta. Kasvua edellis-
vuodesta oli 8 prosenttia. (Tiedon Maailma: Digitaalinen vallankumous 2010, 34;
ASML:n ja Itellan tilastolaskelma 2009.)
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1) Kayttanyt internetia viimeisten kolmen kuukauden aikana.

KUVIO 7. Tehnyt hankintoja verkkokaupasta viimeksi kuluneen kolmen kuukauden
aikana vuosina 2000-2010 (Tilastokeskuksen Tieto- ja viestintatekniikan kaytt6 2010,
5.)

Nettihuutokaupat

Tuotteita voi myyda verkossa myds, vaikkei perustaisikaan omaa myyntisivustoa.
Nettihuutokaupoista, kuten eBaysta ja huuto.netistd, on tullut hyvin suosittuja. Kil-
pailevien huutojen esittdminen on monille suosittua ajanvietettd. Verkkohuutokaup-
pojen suosio perustuukin suurelta osin siihen, etta ne tarjoavat kayttéjille hyvien
kaupantekomahdollisuuksien liséksi myds hauskaa ajankulua. (Tiedon Maailma: Digi-

taalinen vallankumous 2010, 34.)
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4.1 Verkkokaupan toiminta

Verkkokaupan perustoiminnallisuuden liséksi séhkdinen ymparistd mahdollistaa pal-
jon toimintoja, joita ei normaalein kustannuksin olisi kivijalkamyymaldissa mahdollis-
ta toteuttaa. Perinteisessa kivijalkakaupankaynnissé eri osapuolten roolit toimitus-
ketjussa ovat olleet hyvin selkeat. Tukkuri yllapitaa paikallista varastoa ja huolehtii
logistiikasta eli varastoinnista ja tavaran toimittamisesta. Kauppias tarjoaa paikallisen
pienen myyntivaraston ja tilan asiakkaille tutustua tuotteeseen. Asiakas ostaa ja saa

valitsemansa tuotteen vélittomasti itselleen. (Vehmas 2008, 24)

Verkkokaupassa roolit ovat erilaisia, ja verkkokauppa muistuttaakin toiminnaltaan
perinteistd etdkaupan postimyyntid. Verkkokauppiaan on kyettava tarjoamaan osta-
valle asiakkaalle huomattavaa lisdarvoa toimitusketjussa. Perinteiset kauppiaan lisa-
arvot, kuten paikallinen varasto, eivat enaa riita, koska silla ei valttdmatta ole mitédan
merkitystd, mista tilattu tuote asiakkaalle tulee. Verkkokauppa lyhentaa toimitusket-
juja, koska valmistaja voi myyda tuotteen suoraan loppuasiakkaalle. Vélikasien véhe-
neminen toimitusketjussa tarkoittaa suurempaa tehoa ja suurempia katteita tai hal-
vempia hintoja. (Vehmas 2008, 24-25.)

Erilaiset verkkokaupparatkaisut

Kaikki verkkokauppa toteutukset jakautuvat neljdan paaryhméan:
e Massatuotteiden verkkokauppaan
e Konfiguroitavien tuotteiden verkkokauppaan
e Uniikkituotteiden verkkokauppaan
e Palvelun verkkokauppaan
(Vehmas 2008,10).



26

Massatuoteverkkokauppa on yleisin ja yksinkertaisin kaikista verkkokaupoista. Sen
tavoite on myydé suuria méaaria samoja yksinkertaisia bulkkituotteita. Massatuote-
verkkokaupassa tuote on yksiselitteinen kokonaisuus, jolla voi olla korkeintaan pari

variaatiota, kuten vari tai koko. (Vehmas 2008, 10.)

Massatuoteverkkokaupassa asiakas nékee tuotteen senhetkisen hinnan ja saatavuu-
den ja voi vélittdmasti ostaa tuotteen. Mikali tuotteen hintaan liittyy muuttujia, ku-
ten pakkaus, posti- tai postiennakkokustannuksia, tulee verkkokaupan automaatti-

sesti ja yksiselitteisesti laskea oston kokonaiskustannus. (Vehmas 2008, 11.)

Maksaminen massatuoteverkkokaupassa tapahtuu tyypillisesti luotto- tai pankkikor
tilla. Yleisi& ovat myds postiennakko, ennakkomaksu, lasku tai maksu noudettaessa.
Maksun jalkeen verkkokauppa vahvistaa tilauksen ja kertoo toimitusajankohdan ja

toimituksen etenemisen. (Vehmas 2008, 11.)

Konfiguroitavien tuotteiden verkkokauppa eroaa massatuoteverkkokaupasta siina,
ettd tuote ei ole enda yksiselitteinen kokonaisuus vaan useista tekijoista muodostuva
yksil6llinen ja ainutlaatuinen kokonaisuus. Téllainen kokonaisuus voi olla esimerkiksi
henkilbauto tai lomamatka. Tuotteilla ei my6skaan valttamatta ole tarkkaa hintaa.
Talloin hinta muodostuu eri parametreista ja voi vaihdella huomattavasti. (Vehmas
2008, 12.)

Konfiguroitavien tuotteiden verkkokaupan tulee tarjota asiakkaalle palvelu, jolla oh-
jehinnallinen tuote on rakennettavissa taysin valmiiksi ja tarvittaessa tilattavissa il-

man muuta kontaktia tuotteen myyjaan (Vehmas 2008, 12).

Uniikkien tuotteiden verkkokauppa tarkoittaa sitd, ettd myytavia tuotteita on aina
vain yksi uniikki kappale, eli tuote on joko myynnissa tai ikuisesti poistunut myynnis-
ta. Tallaisen verkkokaupan on huolehdittava, ettd tuotteen tila on aina ajankohtainen

ja ettd se varataan ja myydaan sen ensin tilanneelle (Vehmas 2008, 13.)
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Palvelua myyva verkkokauppa on rajallista kapasiteettia myyva palvelu, joka siséltaa
sekd massatuotekaupan etté uniikkeja tuotteita myyvan verkkokaupan toiminnalli-
suuden. Palveluverkkokauppa sisaltéa lahes aina palvelun suosioon perustuvan dy-
naamisen hinnoittelun. Téllaista dynaamisen hinnoittelun palveluverkkokauppoja

ovat avanneet muun muassa matkatoimistot ja lentoyhti6t. (Vehmas 2008, 14-15.)

Verkkokauppojen tarjonta kotimaassa

Verkkokauppapaikkoja tarjoavia yrityksia ja erilaisia ratkaisuja on pelkastaan Suomen
markkinoilla lukemattomia. On ohjelmistotaloja, joilla on oma ja itse kehitetty verk-
kokauppatuote, on konsulttitoimistoja, jotka rakentavat verkkokaupparatkaisuja eri-
laisista edustamistaan tuotteista tai tarvittaessa alusta lahtien ohjelmoimalla halutun

kaltaisen ratkaisun. (Vehmas 2008, 65.)

Verkkokauppa kaikissa muodoissaan on aina ohjelma, jota ajetaan Internet-
palvelimella. Ohjelmat voidaan jakaa kahteen paatyyppiin:

e tulkattavat ohjelmat

e sovelluspalvelimen p&alla ajettavat ohjelmat.
Verkkokauppiaan kannalta nd&ma eroavat siten, etté tulkattavat ohjelmat ovat ohjel-
makielisi& sivuja, joita voi lukea ja muokata kuka tahansa, jolla on oikeudet palveli-
melle. Sovelluspalvelimen paallé ajettavat ohjelmat ovat k&annettyja sovelluksia, joi-
ta voidaan muokata vain saamalla Iahdekoodit ja muokata niité erillisella kehittimel-
l4. Kaytanndssa tulkattavaa verkkokauppasovellusta voidaan itse perusohjelmointi-

taitoisena muokata, mutta kdannettyé sovellusta ei. (Vehmas 2008, 68-69.)

Verkkokauppaohjelmistoja tarjotaan kaytanndssa kahdella eri mallilla:
e Ohjelmistosta toimitetaan asennuspaketti, jonka asiakas asentaa itse ja vas-
taa kaikista tarvittavista taustapalvelimista
e Ohjelmisto ja siihen liittyvat hallintalaitteet tarjotaan palveluna, jolloin asia-

kas saa vain kayttajatunnukset ohjelmiston yllapitoon (Vehmas 2008, 68-69.)
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Valmiit verkkokaupparatkaisut

Valmiit verkkokaupparatkaisut ovat kuukausihinnoiteltuja ja yllapidettyja palveluja,
joissa tarvitsee vain lisdtd myytévien tuotteiden tuotekuvaukset ja kuvat valmiiseen
verkkokauppaan. Yleensa verkkokaupan ja myynti-ilmoitusten ulkoasua voi muokata
tiettyjen rajoitusten puitteissa. Valmiit verkkokaupparatkaisut ovat suljettuun lahde-
koodiin perustuvia. (Lindén 2009, 188.)

sHeti kiyttdvalmis

«yalmiit pankkivhteydet asiakasmaksuja varten

«Yildpidetty palvelu

sSaatavilla teknistd tukea ja opastusta

sPalveluntarjoamien lisdosien ja ominaisuuksien haliittu kdyttéénotto
»Saatavilla esimerkkejd jo toimivista verkkokaupoista

Valmiin verkkokaupan haittoja

sLagjentaminen yleensd maksaa

sitsendinen muokkaaminenvoi olla rédtdlditya verkkokauppaa rajoitetumpaa
»Sitoutuminen palveluntarjoajan tarjoamiin palveluihin

sSitoutuminen kidytettdvainteknologiaan

«Ei erotu massasta samankaltaisen ulkoasun vuoksi

KUVIO 8. Valmiin verkkokaupan edut ja haitat (Lindén 2009, 189.)
Itse raataloitavat verkkokaupparatkaisut

Itse raataloitavat verkkokaupparatkaisut ovat avoimeen lahdekoodiin perustuvia.
Koska ohjelman mukana seuraavat avoimet lahdekoodit, voi ohjelmointitaitoinen
kayttaja muokata tai kehittda ohjelmaa omiin tarkoituksiinsa. Tama ei yleensé ole
mahdollista kaupallisilla tuotteilla. Muokattavuuden mukana tulee mygs vaikeampi

kaytettavyys. Www.oscommerce.net on maailman suosituin avoimeen lahdekoodiin

perustuva verkkokauppaohjelmisto. Kyseessa on avoimeen lahdekoodiin perustuva
nettikauppaohjelmisto, joka on ilmainen ja jonka kehitykseen on osallistunut lukuisia
vapaaehtoisia ratkaisun kayttéjia eri puolilta maailmaa. Kaikki halukkaat voivat va-
paasti osallistua sen kehittamiseen, jolloin kaikki saavat kayttéonsa muiden tekemié
toimintoja ilmaiseksi. (Vehmas 2008, 70; Lindén 2009, 189.)
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* Yksilollinen ultkoniké

* Muokattavuus

* Erikoisratkaisujen kehittdminen mahdollista
» Saatavilla runsaasti lisdtoimintoja

Raataloitavan verkkokaupan haittoja

» Yllapidosta vastaaminen

 Sitoutuminen kehittdjaan, mikali ei itse muockkaa
verkkokauppaa

» Vaatii teknistd osaamista

KUVIO 9. Raataloitavan verkkokaupan edut ja haitat (Lindén 2009, 191.)

Merkittavin ero naissé ratkaisuissa on tuote, johon tarjottu ratkaisu perustuu. Jos
tuote on toisen toimittajan kehittdma, nostaa toimituksen hintaa tuotteen omistajan
lisenssimaksu. Talloin kauppapaikan raataloitavyys on myos selkedasti rajoittunutta.
Yleensé kilpailukykyisimpi& toimijoita ovat toimijat, joiden ratkaisu perustuu monis-
tettavaan tuotteeseen, joka taas pohjautuu ilmaiseen ja avoimeen lahdekoodiin.
Toimija, jonka ratkaisut perustuvat avoimen ldhdekoodin ohjelmistoihin, voivat hin-
noitella kauppapaikkatoimituksen edullisemmin ilman kustannuksia ohjelmistosta ja

sen kayttooikeudesta. (Vehmas 2008, 68.)
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Verkkokaupan maksuliikenne

Yleisimmét maksutavat

Verkkopankkimaksut

Monissa verkkokaupparatkaisuissa on kotimaisten pankkien maksupalvelut valmiina
niin kutsuttuina nappeina, joita vain otetaan kayttoon. Talléin tehd&an haluttujen
pankkien kanssa verkkomaksusopimus, jonka yhteydessé pankki toimittaa tarvittavat
asiakaskohtaiset asetukset. Vahvistettuaan verkko-ostoksensa ostava asiakas voi
nappimaksulla siirtyd pankin palveluun ja saa hyvaksyttavakseen ja maksettavakseen
automaattisesti taytetyn tilisiirron. Maksamisen jalkeen asiakas palaa takaisin palve-
luntarjoajan sivuille. Maksu voidaan myyjasta tai pankista riippuen suorittaa joko he-
ti-maksuna tai erapaivamaksuna. (Vehmas 2008, 128; Sédhkdisen kaupankaynnin aa-
pinen 2003, 26.)

Luottokorttimaksut

Yhé& suurempi osa verkkokauppamaksuista tehdédan maksukorteilla, joita ovat pankki-
ja luottokortit. Etenkin vahankin arvokkaammissa tuotteissa mahdollisuus ostaa luo-
tolla on ehdoton edellytys. Luottokorttiyhtitt perivat myyjalté hinnastonsa mukaiset
maksut luottokortin kaytosté verkkomaksuvélineend. (Vehmas 2008, 122; Sahkoisen

kaupankaynnin aapinen 2003, 29.)

Postiennakko

Postiennakkoa kaytettaessa Itella perii lahetysté luovuttaessaan asiakkaalta maksun
ja lahettdd sen myyjan pankkitilille. Maksu ohjataan tilille 2-4 pankkipéivan kuluessa
maksamisesta. (Sahkdisen kaupankaynnin aapinen 2003, 26; Itella postiennakko
2011.)
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Lasku

Lasku liitetdan usein asiakkaalle toimitettavan tavaran yhteyteen, tai joskus se lahe-
tetdan jalkeenpéin. Laskua kéytettéessa asiakas voi tutustua tuotteeseen ennen sen
maksamista ja riskittomyys voi lisata asiakkaan halukkuutta ostopaatoksen tekemi-

seen erityisesti, jos myyja on asiakkaalle ennestaan tuntematon. (Sahkoisen kaupan-

kaynnin aapinen 2003, 26.)

Verkkolasku

Verkkolasku on séahkdinen lasku, jonka tiedot ovat automaattisesti kasiteltavissa ja
josta voidaan tuottaa tietokoneen ndytélle paperilaskua muistuttava nakyma (Sah-

koisen kaupankaynnin aapinen 2003, 26).

Ennakkomaksu pankin kautta

Ennakkomaksua pankin kautta kaytetaan yritysten vélisessa kaupassa seka kotimaas-
sa ettd kansainvélisesti. Asiakas maksaa tilaamansa tuotteen tai palvelun tavallisena
tilisiirtona myyjén tilille ja toimittaa suoritetusta maksusta tositteen myyijalle. (Sah-

koisen kaupankaynnin aapinen 2003, 26.)

Verkkokaupan logistiikka

Verkkokaupan kustannuksissa, verkkokaupan pystyttadmisen ja julkistamisen seké
markkinoinnin jalkeen tarkeimmaksi asiaksi nousee hyvin suunniteltu ja hoidettu lo-
gistiikka. Verkkokauppiaan kannattaa heti alkuvaiheessa solmia sopimuksia posti- ja
logistiikkayhtitiden kanssa. Namé& mahdollistavat joustavamman palvelun ja mata-

lamman kustannustason. (Vehmas 2008, 155-156.)

Kotimainen kuluttaja on kriittinen tuotteen hinnan lisaksi kaupasta tuleville lisdkus-

tannuksille kuten esimerkiksi toimituskuluille. Toimituskuluja voidaan minimoida lo-
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gistiikkaa tehostamalla ja siirtdmaélla kustannukset tuotteen hintaan. Usein nakee
kaytettavan markkinointia "kaikkien tuotteiden toimitushinta 0 euroa”. (Vehmas
2008, 137-138.)

Tuotteiden varastointi

Mikali verkkokauppiaalla ei ole erillista varastotilaa, on varaston vuokraaminen hyva
vaihtoehto. Vuokravarastot ovat usein melko edullisia ja niista on tarvittaessa helppo

paésté varsin nopeasti eroon. (Lindén 2009, 257.)

Yrityksen varastotoimintaa voi mygs ulkoistaa. Esimerkiksi Itella tarjoaa kokonaisval-
taisia palveluvarastoratkaisuja, joiden laajuus vaihtelee tuotteiden kéasittelysta koko

toiminnan siirtdamiseen Itellalle. (Itella varastopalvelut 2011)

Tuotteiden toimitus

Verkkokauppa on useimmiten perinteista etdkauppaa, jolloin tuotteiden toimittami-
sen kustannukset muodostuvat paaasiassa pakkaamisesta ja postittamisesta, joista
postittamisen kustannukset ovat usein edullisten tuotteiden hintoihin ndéhden korke-

at — jopa kohtuuttomat (Vehmas 2008, 134).

Itella

Itella tarjoaa verkkokauppiaalle palvelukokonaisuuden, joka kattaa seké fyysisen ta-
varankasittelyn etté verkkokauppaan liittyvan tiedon hallinnan (Itella varastopalvelut
2011).

Vahankin suurempia maaria postittaessa on kannattavaa tehda sopimus tavaroiden
kuljettamisesta. Talldin sopimus mahdollistaa pakettien noutamisen suoraan varas-
tosta ja postihinnat ovat suoraan verrannollisia postitusten volyymiin. (Vehmas 2008,
134.)
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Matkahuolto

Yritys voi toimittaa tuotteensa asiakkaalleen myos matkahuollon Pakettipalvelun
kautta. Matkahuollon Pakettipalvelu on aikataulutettuun bussiverkostoon perustuva
valtakunnallinen kuljetusratkaisu. Matkahuollon kaikkiin pakettikuljetuksiin voidaan
yhdistaa nouto- ja/tai jakelukuljetus. Matkahuollon pakettipalveluverkosto koostuu

l&hes 1200 noutopisteestd. (Matkahuollon pakettipalvelut 2011.)

Toimitusehdot

Verkkokaupan toimitusehdoilla on tarkoitus suojata verkkokauppiasta mahdollista
asiakkaiden vahingoittavaa toimintaa vastaan. Toimitusehdot voivat muodostua
useista eri kokonaisuuksista, kuten kéyttéehdoista ja palautusoikeuksista. Verkko-
kaupan tilausprosessin on selkedasti osoitettava, etta asiakas on hyvaksynyt ehdot.
Yleinen menetelma on liittda toimituksen valinta-lomakkeeseen selva linkki toimi-
tusehtoihin ja pakottaa asiakas valitsemaan toimitusehtojen hyvéksynta -rastikohta,
jota ei ole etukateen rastitettu. (Vehmas 2008, 132-133.)

4.2 Verkkokaupan sisalto

Teknisessa mielessa verkkokauppa on verkkokaupan asiakkaalle kayttoliittyma tieto-
jarjestelmaaén, jota on kasiteltdva kuin mitd tahansa teknista kayttoliittyméaa. Kaytto-
littymien suunnittelu on oma tieteen- ja taiteenlajinsa, jossa paapaino on kayttajan

nakokulmalla ja kaytettavyydelld (Vehmas 2008, 53).

Korkea kaytettavyys on yksi verkkokaupan tarkeimmisté ominaisuuksista. Vaikka hy-
va kaytettavyys nékyy asiakkaalle vain toimivana verkkokauppana, jota on mukava
kayttad, on kaytettavyys pilkottavissa mitattaviin osiin. Kaytettavyyden lahtokohtana
tulee olla tekijat, joiden vuoksi asiakas ylipaataan kayttaa verkkokauppaa perinteisen

kaupan sijaan. Tallaisia tekijoita ovat muun muassa:
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e mahdollisuus saada tuotteesta laajempaa informaatiota
e mahdollisuus vertailla aidosti hintoja
e tarkka saatavuustieto eli tieto siitd, milloin tuote on perilla tilaajalla
e ulkopuolisten ostopaineiden puuttuminen
e valimatkattomuus
e tehokas ajankaytto
(Vehmas 2008, 52.)

Koska tehokas ajankaytto on yksi verkkokaupan olemassa olon perusteita, on verkko-
kaupan oltava myds tehokas. Kaikkien toimintojen on toteuduttava valittémasti, eika
mitaan latautumisviiveita nykypéaivana hyvaksyta. Yleisen kaytettavyyden on myos ol-
tava tehokasta ja nopeaa. Verkkokaupan peruskaytté on omaksuttava valittémasti
ilman minkaanlaisia ohjeita. Henkilon, joka on kayttéanyt vahintdédn muutamia muita
verkkokauppoja, on heti osattava kayttaa verkkokaupan perustoimintoja. Myos hae-
tun tuotteen on loydyttava nopeasti, ja siitd on valittomasti saatava kaikki ostopaa-

toksen kannalta oleellinen informaatio “yhdella silméaykselld”. (Vehmas 2008, 53.)

Verkkokaupan kohderyhmat

Vaatimukset nayteikkunalle verkossa ja lasin takana ovat erilaisia. Verkkokaupan etu-
sivu on sen nayteikkuna ja tuoteryhmittely sen myymalétila, joiden suunnitteluun tu-
lee kiinnittaa erityista huomiota. Tuotevalikoiman tulee olla kohderyhmalle suunnat-

tu ja ammattitaitoisesti koottu, jotta kauppa olisi uskottava. (Vehmas 2008, 40, 35.)

Kriteerit tuotevalikoimalle ovat verkkokaupassa erilaiset kuin perinteisessa fyysisessa
kaupassa. Tavaratalo toimii ehk& perinteisessd maailmassa, ja kaikki saman katon alta
-periaate vahentaa likkumista eri myymaldiden vélill4 ja parantaa asiakaspalvelua.

Verkossa tdma ei ole myyntiargumentti vaan haitta. Verkkokaupassa on tarkeag, etta

se on kohdistettu tarkasti tietylle kohderyhmalle. (Vehmas 2008, 40.)
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Verkkokaupan ulkoasu

Verkkokaupan ulkoasu muodostuu graafisesta ilmeestd, huolellisesta toteutuksesta,
kayttoliittyman loogisuudesta ja yleisesta kaytettavyydestd. Nama tarkeat tekijat
muodostavat ensivaikutelman palvelusta, mielikuvan palvelun luotettavuudesta ja

mahdollistavat asiakkaiden viihtymisen verkkokaupassa. (Vehmas 2008, 36.)

Verkkokauppapalvelun suunnittelun erés haastava vaihe on tehdé linjavetoja korke-
an tason ulkoasun valinnan suhteen. Selke& ulkoasu saattaa nayttaa useiden mielesta
ammattimaiselta, mutta hukkua muiden joukkoon. Erikoisuus taas nostaa huomiota
ja saattaa tuoda yllattavaakin nakyvyytta ulkopuolisten viittausten muodossa, mutta
rajaa vakisin osan kavijapotentiaalista pois. On kohderyhmasta ja tuotetarjonnasta

kiinni, mik& suunnittelun l&htokohdaksi kannattaa ottaa. (Vehmas 2008, 58.)

Verkkokaupan perustoiminnallisuuden tulee olla jatkuvasti samassa selainikkunassa.
Ponnahdusikkunoita (popup) vihataan yleisesti, ja niitd tulee sivujen suunnittelussa
valttaa. Usein asiakkaiden selaimissa ne on valmiiksi estetty. Jos verkkokaupasta on
linkkeja kaupan ulkopuolisille sivuille, ndma on syyta avata omaan selainikkunaan,

koska halutaan valttaa asiakkaan siirtyminen toiseen palveluun. (Vehmas 2008, 55.)

Verkkokaupassa, jossa asiakas ei padse hypistelemaéan tuotetta, on kuvilla suuri mer-
kitys. Sama tuote voidaan mieltdd halvaksi tai arvokkaaksi pelkkaa kuvaa vaihtamalla.
Verkkokaupassa on tarkead, etta kuvat ovat myos yhtendisia ja sen nékoisia, etta ne
ovat samasta myymalasta. Merkittava syy olla ostamatta tuotetta verkkokaupasta,
on asiakkaan epéluulo siita, ettd tuote varmaankin luonnossa nayttéa aivan erilaisel-
ta. (Vehmas 2008, 167-172.)
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4.3 Verkkokaupan tuotteet

Periaatteessa verkkokaupassa voidaan myyda ainakin kaikkea sit&, mitéd on markki-
noitavissa kuvastoissa ja katalogeissa. Verkkokaupan menestymisen kannalta on eri-
tyisen tarkeaa, etta tuotetarjonta on mahdollisimman kattava. Tuotetarjonta voi olla
hyvinkin rajattu, mutta rajatun toimialan sisalla kattavuuden tulee olla Idhes taydelli-
nen. (Vehmas 2008, 28, 40.)

Tuotepuu on verkkokaupan peruskomponentti, jossa tuotteet esitetaan puumuodos-
sa ja puun lehtid napsauttamalla aukeaa aina kyseinen haara. Puu noudattaa tuote-
hierarkiaa, ja puussa ylimmall& tasolla esitetdan korkeimman tason tuoteryhmét
alimmalla tasolla aina tuotteet. Tuotehallinnalla tarkoitetaan timén puun rakenteen

ja siséllon — ryhmien ja tuotteiden — yll&pitoa. (Vehmas 2008, 41.)

Verkkokaupassa, jossa tuotevalikoimaan kuuluu satoja tuotteita, ei kaikilla tuotteilla
voi koskaan olla yhta hyva nakyvyys. Nakyvyyden maksimointi verkkokaupan sisalla
voidaan toteuttaa optimoimalla siséinen nékyvyys ja vaihtelemalla nakyvyytta. Teho-
kas ja verkkokaupan sisédnrakennettu hakutoiminto on térkea osa verkkokaupan si-
sdisessa nakyvyyden optimoinnissa. Hakutoiminnon tulee 16ytéa kaikkien tuotteiden

myynnin kannalta oleellinen tekstitieto. (Vehmas 2008, 45-47.)

Www-palvelussa olennaiset tiedot tuotteesta pystytaan tarjoamaan tehokkaasti ja
vaikuttavasti. Usein asiakas haluaa tutustua tuotteeseen tai palveluun ennen osto-
paatoksen tekemistd. Www-palvelu on hyva kanava tuotetiedon tarjoamiseen, sill&
asiakas voi hankkia tietoa, koska haluaa. (Sahkoisen kaupankdynnin aapinen 2003,
16.)
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Kéasityotuotteet ja sahkoinen kauppa

Markkinaselvitysten tulosten mukaan kuluttajien on vaikea l6ytéa paikkoja, misté ka-
sityoyrittgjien tuotteita voidaan hankkia. Kasitydtuotteiden myyntivaylat ovat moni-
naiset kansainvalisiltd messuosastoilta lahjatavaraliikkeisiin, valtakunnallisiin messui-
hin, nédyttelyihin ja pieniin paikallisiin myyntitapahtumiin. (Luutonen & Ayvéri 2002,
208.)

Tietoyhteiskunnan taysvaltainen jasenyys ja tdyden hyddyn saaminen siitd edellytta-
vat uuden toimintatavan opiskelua. Jo nyt markkinointi Internetin kautta on osoittau-
tunut tarkeéksi, ja Internetin avulla suomalainenkin kasityoyrittajé voi I6ytaa asiak-
kaan maapallon mista kolkasta tahansa. Tietoverkot mahdollistavat my@s paasyn uu-

simman tiedon lahteille. (Luutonen & Ayvari 2002, 206.)

Kehittyvat verkkopalvelut tarjoavat ratkaisumallin k&sitydyrittdjien markkinoinnin ja
myynnin edistamiseen. K&si- ja taideteollisuusliitto Taito ry:n Taito-Craftnet 2000-
2006 -hanke tahtési verkkopalvelujen monipuolistamiseen. Tuolloin vain 31 prosent-
tia kasityoyrityksista kaytti verkkoa tuotteidensa markkinoinnissa. Puolet yrittajista
halusi kehittéa itselleen Internet-tilauspalvelumahdollisuuden, ja suuri osa arveli In-
ternetin olevan lahitulevaisuudessa merkittava viestintavéline yrityksen tuotteiden

markkinoinnissa. (Luutonen & Ayvari 2002, 60.)

4.4 Verkkokaupan markkinointi

Markkinointi on perusedellytys liikketoiminnan kaynnistamiselle verkossa. llman
markkinointia ei uudessa verkkokaupassa ole yht&an asiakasta. Verkkokauppaa voi-
daan markkinoida karkeasti joko verkossa tai verkon ulkopuolella. Verkkomainonta
eli mainostaminen Internetissa tarkoittaa yleensa joko mainostamista hakukoneissa

tai mainosten sijoittamista muille www-sivuille. (Vehmas 2008, 191.)
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Molemmat mainoskanavat ovat viime aikoina muuttuneet kontaktipohjaisiksi. Talloin
mainostajan maksama summa riippuu siitd, kuinka monta klikkausta ja konkreettista
kontaktia mainos saa, eika siitd, ettd mainos vain nékyy tietyn alueen selaimessa.
(Vehmas 2008, 192.)

Yrityksen nykyiset ja potentiaaliset asiakkaat etsivat yrityksen www-palveluja usein
hakukoneilla. Asiakas voi etsia hakukoneella tarvitsemaansa tuotetta tai suoraan sita
tarjoavaa yritysta. Hakukonemarkkinointi on turvallisempaa, koska valitsemalla oike-
at hakusanat voidaan olla suhteellisen varmoja, ettd mainoksen avanneet kavijat

ovat oikeaa kohderyhméa. (Vehmas 2008, 192.)

Yrityksen www-palvelun osoite ja sahkopostiosoitteet muodostavat merkittavan
osan yritysmielikuvasta. Kaytannossa yrityksen www-osoitteeksi(domainiksi) on kaksi
hyvaa vaihtoehtoa: yrityksen nimi tai yrityksen myyman tuotteen tuotemerkki tai

brandi. (S&hkoisen kaupank&aynnin aapinen 2003, 15.)

Sahkopostia voidaan kayttad seka markkinoinnissa etté asiakaspalvelussa. Sdhkoposti
voi olla lisaksi asiakaspalautekanava. Séhkdpostia voidaan kayttaa suoramainonnan
tapaan esimerkiksi uutuuksista tiedottamiseen. Markkinointiviestintaa sisaltavia sah-
koposteja saa Suomessa lahettda vain vastaanottajan luvalla. Lupa séhkdpostin l&het-
tamiseen voidaan kysya esimerkiksi silloin, kun asiakas rekisteroityy yrityksen www-

palveluun. (Sahkoisen kaupankaynnin aapinen 2003, 21.)
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4.5 Oikeudet verkkokaupassa

Posti- ja puhelinmyynti seka tv- ja verkkokauppa ovat etdmyyntia. Etdmyynti on kau-
pankayntia, jossa myyja ja ostaja eivat ole yhta aikaa paikalla. Asiakas ei voi hypistel-
14, kokeilla tai vertailla tuotetta. Ostopaétds tehdé@én vain kuvan, tekstin tai puheen
antaman mielikuvan perusteella. Siksi etdmyynnisté on olemassa poikkeussaantoja,
kuten 14 vuorokauden kaupan peruuttamisoikeus. Taté ei voi kiertda millaan yritta-
jan laatimilla omilla ehdoilla, joissa esimerkiksi peruuttamisoikeus on poistettu. (Os-

taminen kotimaasta, Suomen elektronisen kaupankéynnin yhdistys 2011.)

Kuluttaja voi kokeilla ja tutkia etamyyntituotetta samalla tavalla kuin myymaldissa.
Kuluttaja voi avata etamyynnin kodinkonepaketit ja lukea kayttoohjeet, vaikka tuote
ei olekaan enaa palautettaessa avaamattomassa paketissa. Vaatteita ja kenkia saa
sovittaa. Kayttaminen on eri asia kuin kokeileminen. Tuotetta ei saa ryhtya kaytta-
ma&an, mikali myyja ei anna siihen erityista lupaa. (Ostaminen kotimaasta, Suomen

elektronisen kaupankaynnin yhdistys 2011.)

Peruuttaminen on lakisaateinen oikeus etdmyynnissa. Peruuttamisaika lasketaan sii-
t&, kun ostaja on saanut tilausvahvistuksen ja tavaran. Kaupan peruuttamiselle ei tar-
vitse ilmoittaa mit&dan syyta. Peruuttamisilmoitukselle ei voi my6skaan asettaa muo-
tovaatimuksia. Peruutus on myos se, ettd tuotetta ei noudeta postista tai tuote vain
palautetaan. (Ostaminen kotimaasta, Suomen elektronisen kaupankaynnin yhdistys

2011.)

Verkkokaupassa sivujen tietoja voi paivittda nopeasti. Tama luo verkkomyyjalle suu-
remman vastuun mainosten oikeista tiedoista. Internetissé oleva tarjous on mainos-
tajaa sitova. Kun kuluttaja on hyvéksynyt verkossa olevan tarjouksen, sitova sopimus
on syntynyt. Tarjous on hyvaksytty esimerkiksi silloin, kun kuluttaja on tilannut tuot-
teen verkkosivujen tilauskaavakkeella. (Ostaminen kotimaasta, Suomen elektronisen

kaupankaynnin yhdistys 2011.)
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Toisin kuin tavanomaisessa kaupankaynnissa, etdmyynnissa on laissa asetettu takara-
ja tuotteen toimitukselle. Jos toimitusajasta ei ole muuta sovittu, tuote pitéa toimit-

taa tilaajalle viimeistaan 30 paivéan kuluttua tilauksesta. Jos toimitus viivastyy ja hinta
on maksettu, rahat on palautettava tuon 30 paivan kuluessa. (Ostaminen kotimaasta,

Suomen elektronisen kaupankaynnin yhdistys 2011.)

Yritys vastaa tuotteen palautuksesta aiheutuvista kuluista. Jos kauppa peruuntuu,
etamyyjan pitaé palauttaa tuotteen hinnan liséksi tavanomaiset toimitus- ja palau-
tuskulut. (Ostaminen kotimaasta, Suomen elektronisen kaupankaynnin yhdistys
2011)

Verkkokaupan vastuisiin vaikuttaa oleellisesti se, miten tilatut tuotteet toimitetaan.
Etdmyyntiyritys vastaa myos kuljetuksen laadusta. Asiakkaalta ei voi vaatia korvausta,
jos posti tai muu kuljetusyritys vahingoittaa tuotetta. Yritys vastaa myas siitd, etté
tuote on pakattu asianmukaisesti kuljetusta varten. (Ostaminen kotimaasta, Suomen

elektronisen kaupankaynnin yhdistys 2011.)

Verkkokauppa saattaa olla vain varauskanava, jossa asiakas noutaa tuotteen fyysises-
ta myymalasta. Talléin vastuut ovat taysin perinteisen kaupan vastuiden piirissa, ja
verkkokaupan vastuu ja& harhaanjohtavan markkinoinnin tai ennakkomaksuvastui-

den piiriin. (Vehmas 2008, 131.)
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5 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS JA TULOKSET

5.1 Tutkimuksen toteutus

Tutkimuksessa kaytettiin tiedonkeruuseen kvalitatiiviselle tutkimukselle tyypillista
teemahaastattelua. Teemahaastattelu on lomake- ja avoimen haastattelun vélimuo-
to. Teemahaastattelussa on tyypillista, ettd haastattelun aihepiirit eli teema-alueet
ovat tiedossa, mutta kysymysten tarkka muoto ja jarjestys puuttuvat. Tutkijan etuka-
teen laatimien kysymysten sijaan tutkimushenkilot saavat suhteellisen vapaamuotoi-
sesti kertoa aihealueeseen liittyvista kokemuksistaan ja mielipiteistaan. Teemahaas-
tattelua kaytetéan, kun halutaan selvittda vahén tiedettyja asioita. Haastattelu sopii
tutkimusmenetelmaksi, kun ei tiedetd, millaisia vastauksia tullaan saamaan ja kun
vastaukset perustuvat yksiloén omaan kokemukseen. (Hirsjarvi & Remes 2007,
160,203.) Laadullisessa tutkimuksessa on tarkead, etta henkilot, joilta tutkimukseen
kerataan tietoa, tietavat tutkittavasta ilmiésta mahdollisimman paljon tai heilla on
kokemusta asiasta. Laadullisessa tutkimuksessa voidaan siis puhua harkinnanvarai-

sesti valitusta tutkimusjoukosta.(Sarajarvi & Tuomi 2009, 87-89.)

Tutkimukseen haastateltiin neljaa keskisuomalaista kasityoyrittajataustaista henki-
164, joilla on usean vuoden kokemus kasityoyrittajyydesta seké kasityolaisyydesta

toimialana.

Tutkimuksen haastateltavat valittiin tutkimusongelmaa ajatellen eri k&sityétoimialoil-
ta mahdollisien tutkimustuloksellisten eroavaisuuksien vuoksi. Haastateltavat ovat
erikoistuneet lahja-, sisustus- ja kayttétavaroiden, kuten muun muassa puukkojen,

kynttildiden, paperivalaisimien sekd huopa- ja keramiikkatuotteiden valmistukseen.

Haastatelluista jokaisella yritystoiminta on sivutuloa varsinaisen paatoimen ohella.
Tutkimusongelman molempien ndkékulmien saamiseksi haastateltaviksi valittiin seké
sellaisia, joilla ei ole eiké ole ollut toimivaa verkkokauppaa, seka sellainen, jolla on

toimiva verkkokauppa. Haastateltavista kahdella ovat omat www-sivut.
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Haastatelluista yksi oli mies ja loput naisia ja heidén keski-ikdnsa oli 50 vuotta.

5.2 Tutkimuksen reliabiliteetti ja validiteetti

Tutkimuksen luotettavuuden arvioinnissa voidaan kaytta4 monia erilaisia mittaus- ja
tutkimustapoja. Tutkimuksen reliaabelius tarkoittaa mittaustulosten toistettavuutta.
Mittauksen tai tutkimuksen reliaabelius tarkoittaa siis sen kykya antaa ei-

sattumanvaraisia tuloksia. Laadullisen tutkimuksen luotettavuutta kohentaa tutkijan

tarkka selostus tutkimuksen toteuttamisesta. (Hirsjarvi & Remes 2007, 226-227.)

Taman tutkimuksen kohdalla tutkimuksen luotettavuudesta kertoo tutkimustulosten
samankaltaisuus yleisten teoriaosuudessakin esiintyvien asiayhteyksien ja tilastojen

sek& muiden samaa aihepiiria olevien tutkimusten kanssa.

Validius tarkoittaa mittarin tai tutkimusmenetelman kykya mitata juuri sit4, mité on
tarkoituskin mitata. Mittarit ja menetelmét eivat aina vastaa sita todellisuutta, jota

tutkija kuvittelee tutkivansa. (Hirsjarvi & Remes 2007, 226.)

Kun teemahaastattelumenetelmassa keskustelujen kulku ei ole tarkkaan rajattu ja
keskustelu etenee melko vapaasti haastattelijan ja etenkin haastateltavan ajatusten
mukaan, voi tutkimusaineistokin olla osittain tutkimusongelman kannalta epéaolen-
naista. Niin haastateltaessa kuin tutkimuksen aineistoa analysoitaessakin tutkija pyr-
kii keskittym&an vain tutkimusongelman kannalta olennaisiin seikkoihin. Tutkija pyrkii
aineiston keruussa objektiivisuuteen sekd mahdollisimman neutraaliin kielenk&yt-
toon. Haastattelun kulkua tutkija ohjaa suuntaa antavalla lomakkeella, johon aihe-

alueet suunniteltiin mahdollisimman luontevaa keskustelunkulkua ajatellen.



43

5.3 Tutkimuksen tulokset

Markkinoinnin ja myynnin nykytilanne

Kaikki tutkimukseen osallistuneet kasityoyrittajat ovat kayttaneet yritystoiminnas-
saan jalleenmyyjia tuotteidensa myyntikanavana. Jalleenmyyjind ovat toimineet lah-
jatavaraliikkeet ympéari Suomea. Osa yrittgjistd on myos tehnyt liikelahjakauppaa
suoraan yrityksille. Tuotteita on myds myyty myymalasta suoraan asiakkaille muun
muassa myymalasta tai messuilla. Yhdella tutkimuksen yrittdjasta on toimiva verkko-

kauppa, jonka kautta tuotteiden menekki on hanen mukaansa melko vahaista.

Tutkimuksesta kavi ilmi, etta kasityoyrittdjien markkinoinnissa on puutteita. Haasta-

teltavat myonsivat kaikki, etté eivét ole kovinkaan paljoa panostaneet markkinointiin.
Osa haastateltavista ei ole kokenut sita tarpeelliseksi haluttujen myyntilukemien saa-
vuttamisen vuoksi. Kaikki tutkimukseen osallistuneet kasityoyrittajat ovat kayttaneet

paasaantoisend markkinointikanavanaan messuja ja erilaisia paikallisia tapahtumia.

K&sityoalan yritys voi kasvaa yrittdjan oman harrastuksen ympérille. Tekemisen taus-
talla on tall6in usein varsinaisen tulonléhteen sijaan kasilla tekeminen. Kun kasityo-
toiminta kasvaa harrastuksesta kasityoyrittajyyteen, voivat myos kaupalliset tiedot,

kokemukset ja kiinnostus jaadéa vahaisiksi.

”Mua ei kiinnosta markkinointi siis patkan vertaa, et kaikki mika liittyy markkinointiin

ja myyntiin ja tammaoseen niin mulla niinku menee luukut kiinni valittmasti.”
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Internetin hyédyntaminen likketoiminnassa

”...En sillai ajatellut et I&htisin verkon kautta myymaan, ettd ku mé en oikeestaan

tienny, mita se tarkottaa.”

Tutkimuksen perusteella kasityoyrittajat kayttavat Internetia melko vahan hyddyksi
liketoiminnassaan. Internetia kaytetaan lahinna sahkopostien lahettamiseen. Kah-
della haastateltavista on omat www-sivut. Yksi haastateltavista kayttaa markkinoin-

nissaan Facebookia.

Tutkimuksen verkkokaupan omaava kéasityoyrittdja kertoi kayttavansa Internetia
avuksi tuotteidensa markkinoinnissa. Otettaessa esimerkiksi yhteytta yrityksiin verk-
kosivut toimivat ikaén kuin kayntikorttina tai esitteend, josta vastapuoli ndkee vaivat-

ta tuotetiedot ja hinnat.

Kasityotuotteet verkkomyyntiartikkeleina

Haastateltavilla kasityoyrittajilla oli erilaisia nakemyksia verkkokaupan mahdollisuuk-
sista. Tama johtuu osittain kasityoyrittajien eri kasityotoimialoista. Eri késitydtuot-
teilla on erilaisia ominaisuuksia, jotka voivat asettaa rajoituksia esimerkiksi tuotteen
postitukseen liittyen. Tuotteiden kayttotarkoitus vaikuttaa myos tuotteen soveltu-
vuuteen verkkomyyntiymparistoon. Kasitydtuotteet vaihtelevat laidasta laitaan kulu-
tustarvikkeista sisustustuotteisiin. Joitakin tuotteista, kuten esimerkiksi vaatteita, oli-
si hyvéa paasta sovittamaan, kun taas joistakin tuotteista kuluttaja saa selkean kuvan
jo pelkastaan hyvan kuvan perusteella, ja tuotteen fyysinen hypistely ei ole niin tar-

keaa.

”...méa en usko et sieltd kautta kukaan ostaa ton kaltasta tavaraa, etta tata pitaa

paasta hypistelemaan.”
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Verkkokaupan ominaisuudet

Kun tutkimukseen osallistuneet kasityoyrittajat kertoivat omin sanoin olevansa atk-
taidoiltansa puutteellisia, arvostaisivat he verkkokaupalta helppoa kaytettavyytta.

Esimerkiksi tuotetietojen paivittdmisen tulisi onnistua mahdollisimman helposti.

Tutkimuksen perusteella kasityoyrittajat arvostaisivat verkkokaupassa usein kasityo-
tuotteille ominaista tunnelmallisuutta. Verkkokaupan sisallon suunnittelussa tulisi ot-

taa taten huomioon verkkokaupassa myytavat tuotteet.

Yksi tunnelman valittdmiseenkin vaikuttava asia ovat kuvat. Verkkokaupassa, jossa
asiakas ei paase hypistelemaén tuotetta, on kuvilla suuri merkitys. Merkittavé syy ol-
la ostamatta tuotetta verkkokaupasta, on asiakkaan epéluulo siita, etté tuote var-
maankin luonnossa ndyttaa aivan erilaiselta. (Vehmas 2008, 167-172.) Kasityoyritta-
jat olivat yhta mielta siitd, ettd hyvat tuotekuvat ovat erittéin tarkeita kasityotuottei-

ta kuvattaessa.

Verkkokaupan perustaminen

Tutkimuksessa selvitettiin niilté kasityoyrittajilta, joilla ei ollut verkkokauppaa, syita,
miksi he eivat olleet ottaneet verkkokauppaa osaksi liiketoimintaa. Suurimmiksi syiksi
nousivat esiin rajalliset pohjatiedot verkkokaupoista, rajalliset atk-taidot, rajallinen
maara aikaa, haluttomuus riskinottoon, raha seké tuotteen sopimattomuus verkko-

myyntiin.
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5.4 Verkkokaupan swot-analyysi

Tutkittujen kasityoyrittajien mielikuvat verkkokaupasta vaihtelivat. Osittain tama joh-
tunee erilaisista pohjatiedoista seké osittain myytavista tuotteista jotka asettavat
omat rajoituksensa. Kasityoyrittajat pitivat Internetid hyvana markkinointipaikkana,
mutta myyntipaikan suhteen he olivat hieman varovaisempia. Verkkokaupan mah-
dollisuuksia kasityoyrittajan nakokulmasta selvitettédessa kysyttiin verkkokaupan hy-
vid ja huonoja puolia perinteiseen kivijalkamyymal&an verrattuna. Tulokset on esitet-
ty swot-analyysina, jossa verkkokaupan hyvat puolet on esitetty hydtyind ja mahdol-

lisuuksina ja huonot puolet heikkouksina ja uhkina.

Verkkokaupan edut

Nakyvyyden paraneminen

Lahes kaikki tutkimukseen osallistuneet mainitsivat yhtené verkkokaupan hyotyna

perinteistd myymalaa paljon suuremman nakyvyyden.

”Ja nékyvyys on ihan valtava, et jos siihen silla lailla panostais, et siella on ihan valta-
vasti sita, sitd porukkaa sitten ketk& voi nahda sen tuotteen sit verrattuna siihen et
ma maksan ison rahan messuista ja siella kay joku 10 tai 30 tuhatta ihmista, ja se si-

too sitten aikaa.”

Riippumattomuus ajasta ja paikasta

Verkkokaupassa tuotteet ovat tarjolla maantieteellisisté alueista tai ajankohdasta
riippumatta. Taten ostosten/tilauksien tekeminen tai tuotteisiin tutustuminen ei ole
rajoitettu myymalan aukioloaikoihin tai paikkaan. Tuotteita voi ostaa kuka tahansa,

mista tahansa ja milloin tahansa.
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” ...saavutettavuus on tietysti parempi, se on auki 24 tuntia vuorokaudessa ja ihmiset

voi kaukaa sitten toimia ja tutustua tuotteisiin.”

Suurempi markkina-alue

Markkina-alueen kasvu mainittiin myos lahes jokaisessa haastattelussa. Haastatellut
kasityoyrittajat kokivat verkkokaupan myds mahdollisuudeksi saada tuotteita myy-

dyksi ulkomaille.

Nopeus

Verkkokaupan omistaneen haastatellun mukaan verkkokauppa oli tuotteiden jakelu-
kanavana nopein, kun tavoite oli saada tuotteita myyntiin mahdollisimman nopeasti

suurelle asiakasmaaralle.

Hinta

Osa kéasityoyrittajista piti verkkokauppaa edullisena ratkaisuna, kun osa taas kalliim-
pana. Verkkokaupan hintaa ajateltaessa tulee miettia ensin, mihin sita vertaa. Mieli-
piteet voivat muuttua sen mukaan, ajatellaanko verkkokaupan perustamisen kustan-

nuksia lisékustannuksina vai verrataanko niité esimerkiksi myymalan perustamiseen.

Aikaa tehda tuotteita varastoon

Yhdeksi etenkin sivutoimisen kasityoyrittajan kannalta positiiviseksi asiaksi koettiin
toimitusajat. Myymalasta myytaessa myytavat tuotteet ovat esilla myymaélassa, mika-
li tuotteille ei ole erillisté varastoa. Verkkokaupan kautta tulevissa tilauksissa tuot-
teen toimitusajat toisivat kasityoyrittajalle aikaa valmistaa kyseista tuotetta, mikali

sen varasto- tai myymalasaldo on silla hetkella pieni.
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Verkkokaupan heikkoudet

Soveltuvuus vain tietyille tuotteille

Tutkimuksessa kavi ilmi, ettd eri kasityotoimialan yrittajat kokivat erilaisiksi tuot-
teidensa toimituksen sekd myymisen verkossa. Tamé johtuu osittain tuotteiden eri-

laisista ominaisuuksista.

“Et ehka jotain tekstiileja, t-paitoja ja sellasia pystyy ehkd myymaan, mut keramiikka

on ehka vahan vaikee.”

Toimituskulut

Tutkimuksessa tulivat esiin my6s toimituskulut verkkokaupasta tilattaessa. Kun verk-
kokauppa on usein vain virtuaalisesti olemassa oleva myymalg, ovat sen tuotteiden
toimituksetkin rajoittuneet postituksiin. Kasityotuotteiden lahetyksiin pitda usein

my®s ottaa "helposti sarkyvaa -palvelu”, jolloin toimituskulut nousevat.

”Mut sitten taas mika siind on negatiivista, et sitten se tuote pitéaa aina toimittaa ih-
misille, et siitd tulee aina lisdéa hintaa, ja jos ei sitéa saa silté kuluttajalta sita hintaa
pois niin sitten se menee niinku omasta katteesta.”

Myyntiympariston tunnelmattomuus

Kasityoyrittajat kokivat Internetin olevan kasity6tuotteidensa myyntiymparisténa

melko tunnelmaton.

”..ma tavallaan myyn sellasta tunnelmaa ihmisille..” ”...messuosasto et se tavallaan

tukee tunnelmaltaan sitd mita ma haen niihin tuotteisiinkin...”
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Hinta

Koska kéasityoyrittajalla on rajallinen mééaré aikaa, joutuisivat he verkkokaupan perus-
tamisessa turvautumaan ulkopuolisiin palveluihin, kuten muun muassa hankkimaan
ammattivalokuvaajan laadukkaita tuotekuvia varten. Haastatellut k&sityoyrittéjat ko-
kivat verkkokauppaa varten kaytettavien ulkopuolisten palvelujen kustannuksien

nousevan melko kalliiksi.

Tuotteiden hukkuminen massaan

Internetissa on tarjolla lukuisia erilaisia tuotteita joiden joukosta erottuminen voi olla
hankalaa. Haastattelujen perusteella kasityoyrittajat pitivat yntena huolenaiheena si-

ta, miten he saisivat heidan tuotteensa erottumaan muista tuotteista.

”..miten ihmiset sinne sit 16yta4 hakemaan niita tuotteita mun verkkosivuille.”

Yrittdjan atk-osaaminen

Yrittgjien rajallinen atk-osaaminen koettiin ongelmaksi verkkokauppojen kayttoon-
otossa. Rajallisen atk-osaamisen néhtiin tuottavan mahdollisesti ongelmia esimerkik-
si verkkokaupan yllapitamisessa, muun muassa tuotetietojen paivittamisessa tai ku-
vien lisaamisessa. Rajalliset atk-taidot koettiin myos esteeksi verkkokaupan perus-

tamiselle.

”...Ja tota se on semmonen hankala alue ylipaatansa toi tietokonemaailma meikalai-

selle.”
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Tuoteidean kopiointi

Lis&ttaessa tuotteet Internet-ymparistéon niiden nékyvyys on perinteisid tapoja suu-
rempi. Tuotetiedoista kdyvat ilmi tuotteiden ominaisuudet, kuten mitat ja valmis-
tusmateriaalit. Tutkimuksesta kavi ilmi, etta kasityoyrittajilla on huolia tuotteidensa

suojaamisesta.

”...téllasia varottavia esimerkkeja kylla et on viety tuote ja mallisuojattu se niin, etta

se alkuperdinen suunnittelija ei 00 saanu enaa ees valmistaa sita.”

Yrittdjan ajan rajallisuus

Verkkokaupan liittdminen osaksi liiketoimintaa vaatii yrittgjalta aikaa ja panostamis-

ta. Yrittgjat kokivat, ettd yksi verkkokauppaan liittyvista ongelmista on késityoyritta-

jan ajan rajallisuus.
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6 POHDINTA

Vuosia kasitydyrittajan arkea ja ongelmia seuranneena ja sittemmin likketaloutta
opiskelleena paatos kasityon liittdmiseksi osaksi opinndytetyon aihetta tuntui luon-
nolliselta. Yksi tutkimuksen tavoitteista oli tuottaa tietoa kasityoyrittgjille verkko-
kaupasta sen liittamiseksi osaksi yritystoimintaa. Halu tuottaa tietoa ké&sityoyrittajille
ja mahdollisesti edistéaé heidan toimintaansa juontuvat osittain l&hipiirin kasityoyrit-
tajataustasta seké osittain omista arvoistani, kuten luonnon arvostamisesta. Tutkija
toivoo, etta tutkimuksesta olisi hyotya kasityoyrittgjille heidan pohtiessaan sahkodisen

myynnin liittdmisesta osaksi yritystoimintaansa.

Elamme kulutusyhteiskunnassa, jossa torméaa joka paiva toinen toistaan erilaisempiin
hyodykkeisiin. Nykyajan tuotteille tuntuisi olevan tyypillisté lyhyt kestoika kaytdssa,
ja pitka kaatopaikalla. Tuotteiden valmistuksessa on osittain siirrytty entista enem-
man perinteisista luonnollisista materiaaleista, kuten puusta, ympéristéa kuormitta-
viin teollisuuden tuotteisiin, kuten erilaisiin muoveihin. Ké&sitydtuotteille ovat omi-
naisia puhtaat ja luonnolliset raaka-aineet. Kasityotuotteiden laadukkaat materiaalit
ja kasin tyostaminen koneellisten valmistusmenetelmien sijaan mahdollistavat tuot-
teiden korkean laadun. Ne yhdistettyna kéasityo6laisen intohimoon ja ammattitaitoon
mahdollistavat kestavien, ympaéristoystavallisten ja tunnelmallisten tuotteiden val-
mistuksen. Suosimalla suomalaisia kasityotuotteita edistetdan kotimaista yrittajyytta

ja kulttuuria seka tehdaén usein ymparistéa vahemman kuormittava ratkaisu.

Kun yksi tutkimuksen tavoitteista oli tuottaa tietoa edistdméaan kasityoyrittajien toi-
mintaa, koin juuri verkkokaupan tutkimisen olennaiseksi sen ajankohtaisuuden vuok-
si. Nykyisen kulutus- ja tietoyhteiskunnan vauhdissa pysyminen vaatii teknistymista,

missa niinkin perinteinen ala kuin kasityolaisyys ei muodosta poikkeusta.

Tietotekniikan hallinta onkin osa taman paivan yrittdjavalmiuksia. Tutkimus osoittaa,
etta kasityoyrittdjien atk-taidot ovat puutteellisia. Tietdmys niin Internetin hyédyn-

tamisestd yleisesti kuin verkkokaupoistakin on melko véahéista. Kuten tutkimukseen
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haastatellut ja kasityoyrittdjat yleensa, kasityoyritykset ovat usein vain kasityoyritta-
jan itsensa paéa- tai sivutoimisesti tyollistavia yrityksia. Tama asettaa yhden rajoitteen
tiedon hankkimiselle. Kun vastaa yksin kaikista yrityksen pyorittdmiseen liittyvista
asioista, ei tuotteiden valmistukselta usein jaa aikaa paljon muuhun. Tutkimukseen
osallistuneet olivat suurin piirtein saman ikaisié. Se, vaikuttaako kasityoyrittajien ika
esimerkiksi tietotekniikan hallintaan, ei tullut tutkimuksessa ilmi. Nyky&an atk-taitoja
opetetaan kouluissa jo alaluokilta lahtien. Nahtavaksi jaa, paraneeko kéasityoyrittajien

tietotekniikan hallinta tulevaisuudessa.

Tutkimuksen tavoitteena oli selvittaa kasityoyrittajien mielipiteita verkkokaupasta ja
sen liittdmisesta osaksi yritystoimintaa. Tutkimukseen tehdyt teemahaastattelut
osoittautuivat hyvaksi tavaksi selvittaé kasityoyrittajien mielipiteita. Kasityoyrittajat
saivat kyseisen tiedonkeruumenetelman my6té kertoa omin sanoin ajatuksiaan verk-
kokauppaa kohtaan. Tutkitut kasityoyrittajat suhtautuivat melko skeptisesti verkko-
kaupan mahdollisuuksiin. Eri k&sityétoimialojen yrittajat nakivat verkkokaupan mah-
dollisuudet hieman eri tavalla. Valmistettavat tuotteet ja niiden soveltuvuus verkko-
myyntiin vaikuttivat kasityoyrittajan mielipiteisiin ja halukkuuteen ottaa selvaa verk-
kokaupoista. Internet-ymparist néhtiin hyvana markkinakanavana mutta yrittgjien
mielikuvat verkkokaupasta tuotteidensa myyntikanavana olivat paasaantoisesti skep-
tisid. Haastatellut kasityoyrittajat olivat kaikki sivutoimisia kasityoyrittdjia. Jos tutkit-
taisiin kasit6ita paatoimekseen tekevia yrittdjia, olisi mielenkiintoista tietdd, muuttui-
sivatko mielipiteet verkkokauppaa kohtaan. Talloin, kun yrittajien elanto riippuisi
heidan yrityksestaan, ajateltaisiin mahdollisesti verkkokaupan kustannuksia ja mah-

dollisuuksia toisella tavalla.

Se kuinka kasityoyrittajat nakevat Internet-ympaériston tuotteiden myyntikanavana,
ei valttamatta ole sama miten asiakkaat sen kokevat. Kasityoyrittajan asiakkaiden os-
tohalukkuutta olisikin mielenkiintoista tutkia ja selvittdd ovatko kasityOyrittéjien na-
kemat tuotteiden verkkomyynnin ongelmat ja hyddyt samoja kuin asiakkaiden mieli-

piteet ja kokemukset.
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Liite 1. Kasityotoimialan swot-analyysi. Kasityoyrittdjyys suomessa 2000-luvulla, 62.
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Liite 3. Sanasto

Sanaston lahteet:
-Verkkokauppatutkimus 2009
-Luottokunta, viitattu16.3.2011.

(http://www.luottokunta.fi/fi/vastaanottopalvelut/verkko ja muu etakauppa)

Avoin ja suljettu lahdekoodi

Avoimella lahdekoodilla tarkoitetaan sitd, ettd kuka tahansa saa kopioida itselleen
ohjelman, sen l&hdekoodit ja kdyttédd sekda muokata sit& vapaasti.

Suljettu lahdekoodi (omisteinen ohjelmisto), on tietokoneohjelmisto, jonka kaytt6oi-
keuslisenssi sallii ohjelman kayttamisen tietyin ehdoin, mutta jota ei normaalisti saa
muokata eika levittéd edelleen. Omisteista ohjelmistoa voidaan usein pitd4 avoimen
l&hdekoodin vastakohtana.

Etéakauppa
Etakaupalla tarkoitetaan maksamista, jossa kortinhaltija ei ole fyysisesti samassa t
lassa maksun vastaanottajan kanssa.

Domain
Verkkotunnus

Hakukone

Hakukone on wwwe-palvelu, jossa hakukoneen kayttaja kirjoittaa osoitettuun kent-
téan hakusanan tai —sanoja ja hakukone listaa www-palvelut, joissa hakusanat esiin-
tyvat.

Hypermediadokumentti
Yksittainen kokonaisuus hypermediajérjestelmassé, kuten esimerkiksi WWW-sivu,
jolta on hyperlinkkejé toisiin hypermediadokumentteihin.

Hypermediajarjestelma
Hypermediadokumenteista koostuvaa tekstid, kuvaa ja 4anta esittava jarjestelma.
Esimerkiksi World Wide Web on hypermediajarjestelma.

Ponnahdusikkuna (pop-up)
Ikkuna joka aukeaa selaimen ulkopuolelle omaksi ikkunakseen.

Sahkoinen kaupankéaynti

Séhkaisten tietoverkkojen avulla tapahtuva kaupallinen toiminta, mukaan lukien si-
sdisissé verkoissa tapahtuva kaupankéynti, tiedonsiirto ja maksujen valitys (’laaja ké-
sitys”). Internetin tai muiden avoimien tietoverkkojen vélityksell& tapahtuva tavaroi-
den ja palvelujen myynti tai muu kaupallinen asiointi ("suppea kasitys”).
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Verkkokauppa
Internetin vélityksell& tapahtuva tavaroiden tai palvelujen myynti tai muu kaupalli-
nen asiointi. Verkkopalvelu, joka myy tavaroita tai palveluja.

Verkkokaupparatkaisu
Verkkokauppaohjelmisto tai verkkokauppapalvelu.

Verkkokauppaohjelmisto

Yrityksen omalle WWW-palvelimelle tai WWW-hotellipalveluun asennettava tietoko-
neohjelmisto, jonka avulla yritys voi perustaa verkkokaupan, yllapitaa sen sisaltoa ja
vastaanottaa tilauksia.

Verkkokauppapalvelu
Verkkokauppaohjelmisto, joka on valmiiksi asennettu verkkokauppapalvelun tarjo-
ajan WWW-palvelimelle.

Verkkopalvelu
Internet-palvelu, jota kaytetaan yleensa WWW-selaimella. Verkkopalvelusta voidaan
kayttad myos termia WWW-sivut, WWW-sivustot tai kotisivut.

Verkkomyymala
Verkkopalvelu, joka myy tavaroita tai palveluja. Verkkokauppa.

WWW
Hypermediajarjestelma Internetissa (englanniksi World Wide Web).

WWW:-hotellipalvelu
Palvelu, josta yritys voi hankkia yllapidettyja ja hairididen varalta valvottua WWW
palvelintilaa omaa verkkopalveluansa varten.

WWW-palvelin
Internetiin kytketty tietokone, joka suorittaa WWW-sivujen ndyttamiseksi tarpeellisia
tietokoneohjelmistoja.

WWW-selain
Henkilokohtaiselle tietokoneelle asennettu tietokoneohjelmisto, jota kaytetaéan
WWW-sivujen katselemisessa.

WWW-sivu
Verkkopalvelussa oleva yksittdinen hypermediadokumentti.
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Liite 4. Teemahaastattelun runko

MASTA—
Juho Mousiainen
[Nimi:
Yritys:
Ammattifkisitydtoimiala:
Valmistettavat tuotteet:
Aihe: Verkkokaupan mahdollisuudet kdsitydyrittdjdn ndki kulmasta

TEEMAT

1. Markkinoinnin ja myynnin nykytilanne

* nykyiset myyntikanavat
s nykyiset markkinointikanavat

2. Internetin hyddyntdminen lilkketoiminnassa
& K3ytatko Internetid hysdyksiliketoiminnassasi, miten?
o hakukoneet, nettihuutokaupat, ym

3. Verkkokauppa & kasityot
s Miti tieddt verkkokaupoista
o verkkokaupan perustamisesta
o kustannuksista
o ¥ym
* \erkkokaupanongelmat kasitySyrittajan ndkokulmasta
o miksiverkkokauppa ei ole tullut osaksililketoimintaa?
* Verkkokaupan mahdollisuudet / hyodyt kisitydyritt&jélle verrattuna
perinteiseen kivijalkamyymald&n
o *mikd johti verkkokaupan perustamiseen/cttamiseen osaksi
liiketoimintaa?
& KdsityStuotieet verkkomyyntiartikkeleina
s Vaaditaanko verkkokaupalta jotain tiettyjd ominaisuuksia kisityotuotteita
myytdessa?

*=vain verkkokaupan omistavalle




