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1 JOHDANTO

Opinnaytetyoni aiheena on selvittad, kuinka ja millainen verkkokauppa toimii Yritys
Oy:n myyntikanavana. Yritys Oy on tavaratalo- ja vaatekauppaa harjoittava perheyri-
tys, johon ty6llistyn valmistumisen jélkeen. Toimeksiantaja on havahtunut verkkolii-
ketoiminnan kasvuun omalla toimialallaan ja parhaillaan se selvittdd mitka ovat sen
omat mahdollisuudet kehittya ja avata verkkokauppa. Toimeksiantajan nimi on peitet-
ty ja tyossé kaytan nimea Yritys Oy. Samoin sen eri myymaloista puhun yleistermeilla

tavaratalo seké vaatemyymala.

Tyoni tutkimusongelma on selvittdd toimivan verkkokaupan osa-alueet ja saada tietoa
siitd, kuinka verkkokauppa toimii yrityksen myyntikanavana. Perustavanlaatuisena
tavoitteena on saada verkkokaupan toiminnasta osana toimeksiantajayrityksen liike-
toimintaa niin selva visio, ettd ty0 auttaisi verkkokaupan kehittdmisessa lahitulevai-
suudessa. Téallad hetkellda toimeksiantaja ymmartdd verkon mahdollisen potentiaalin,
mutta tarkempi tieto aiheesta on vield hankkimatta. VVerkkokauppa on taten kokonais-
valtaisena aiheena yritykselle jopa erittdin merkittava. Tyossa olen pyrkinyt ottamaan
huomioon verkkokaupan roolin osana kivijalkamyymal6iden toimintaa seka asiakas-
lahtoista liiketoimintaa pk-sektorilla ja nimenomaan véhittaiskaupan alalla.

Tyoni teoriaosassa tarkastelen syvallisesti ensiksi verkkoliiketoimintaa verkkokaupan
kontekstina. Verkkokauppa on yksi osa suurempaa verkkoliiketoiminnan kokonaisuut-
ta, joten aiheeseen paneutuminen alkaa tastd. Tamén jalkeen seuraava teoriaosa kéasit-
telee verkkokauppaa ja sen toimintaa. Teorialla pohjustan tyoni tutkimusosaa. Rajaus
tydssa on tehty verkkoliiketoiminnan késittelyyn yleisesti ja verkkokauppaan sen ol-
lessa vain yksi verkkoliiketoiminnan osakokonaisuus. Tyon péaaiheet taytyy tuoda
esille syventyen mutta kuitenkin laajasti, koska muutoin kokonaisuus jaisi irralliseksi.
Tyossd en tarkemmin kasittele aiheen teknisid seikkoja, vaan pyrin tuomaan esille

aiheen osa-alueet yleiselld ja ymmarrettavalla tasolla.

Varsinainen tutkimusosa muodostuu isommasta toimeksiantajayrityksen asiakkaille
suunnatusta méarallisesta kyselylomaketutkimuksesta sekd pienempimittaisemmasta
verkkokauppojen ominaisuuksia mittaavasta benchmarking-vertailuanalyysista. Kyse-
Iytutkimus suoritettiin strukturoiduilla lomakkeilla toimeksiantajan kuudessé eri

myymaléssa Eteld-Savon alueella. Kyselylomaketutkimuksen tavoitteena oli kartoittaa
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toimeksiantajayrityksen asiakkaiden ostokayttaytymista verkossa ja saada tietoa hei-
dan mielipiteistdan eri verkkokaupan ominaisuuksia kohtaan sek& myos selvittaa hei-
dan mielipiteitaan suhteessa toimeksiantajayrityksen mahdolliseen verkkokauppaan.

Tutkimusosassa esittelen seikkaperdisesti tutkimuksien kulun ja toteutuksen. Taémén
jalkeen kayn lapi tulokset ja niiden pohjalta tehtavét johtopaatokset. Tyon tuloksissa ja
analyysissa pyrin tarkkuuteen seka johdonmukaisuuteen.

2 VERKKOLIIKETOIMINTA

Tassa luvussa kerron verkkoliiketoiminnan perusperiaatteet tarkastellen verkkoliike-
toimintaa osana pk-yrityksen toimintaa. Selvitan, mitd verkkoliiketoiminnan kehitta-
minen tarkoittaa, millaisia uusia osa-alueita se rakentaa yrityksessé sekd miten verkos-
sa toimitaan. Kuvaan verkkoliiketoiminnan luonteesta vain sen perusrakenteita seka
sen luonnetta osana B2C-(business-to-consumer) kaupankayntid. Tasta syysta B2B-
(business-to-business) liiketoiminnan puoli esiintyy tydssé vain lyhyesti. Verkkokau-
pan kehittdminen yritykseen on yksi osa verkkoliiketoimintaa. Tarkastelen teoriaa
kaupan alan nédkokulmasta ja pyrin tuomaan aiheen ymmartamisen kannalta olennai-
sen tiedon esille paneutumatta liikaa teknisiin aiheisiin. Aiheen laajuutta karsiakseni
olen liséksi jattanyt kasittelematta syvemmin verkkoliiketoiminnan kustannuksia seka
tietoturvaa verkkoliiketoiminnan ollessa vain konteksti verkkokaupalle ja tyon paino-
pisteen ollessa kaupallisissa ratkaisuissa.

2.1 Verkkoliiketoimintaan liittyva keskeinen terminologia

Aiheen l&hestyminen on hyva aloittaa verkkoliiketoiminnassa usein kohdattavista ter-
meistd. Osa yleisista termeistd on tuttuja yleisesti liiketoiminnasta, joten tavallisimpia
termejd en ota esille. Sekavuutta termeissa lisdd suomenkielen sekd kansainvélisten
termien eroavaisuus. Olen kasitellyt vain termejd, jotka todennékdisimmin vaativat

avaamista.

Banner tarkoittaa verkkosivulla olevaa mainoskylttia tai painettavaa mainosta, joka
vie sité klikatessa mainostajan sivulle (Keskinen 2000, 170). Bannerit olivat ensim-

maéisid verkkomainonnan keinoja. Liikkuvan kuvan aikaansaamiseksi bannereissa kéy-
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tetddn monesti GIF-animaatioita. Blogi (web blog) on sahkdinen péivakirjan omainen
media, jota paivitetddn usein. Yrityksen kayttavét blogeja kaupallisiin tarkoituksiin.
(Charlesworth 2007, 18.) Browser tarkoittaa selainta, joko tietokantojen selailuun tar-
koitettua ohjelmaa tai www-verkon sivujen selailuun tarkoitettua ohjelmaa (Keskinen
2000, 172). CMS (content management software) on ohjelma, joka helpottaa verk-
kosivujen, verkkokauppasovelluksen tai jonkin muun tietokannan siséallon muutostyo-
t4 (Charlesworth 2007, 51). CRM tulee sanoista customer relationship manage-
ment/marketing”, eli suomeksi termi tarkoittaa asiakkuuksien hallintaa (Keskinen
2000, 174).

Domainit ovat internet-nimid, ja ne paattyvat maatunnukseen (kuten fi). E-business
tarkoittaa yleisesti sahkoistd liiketoimintaa tai verkkoliiketoimintaa, joka tapahtuu
internetissd. (Keskinen 2000, 170 - 176.) E-commerce on termi sahkdiselle kaupan-
kaynnille. Siihen voi liittyd verkkokauppaa, markkinointitiedon keruuta, sahkoisten
medioiden kayttdd, organisaatioiden valistda kommunikaatiota sek& B2B- verkkokaup-
paa. Kuitenkin kun kéytetdén termid “commerce”, liittyy asiayhteyteen ainakin epa-
suorasta kaupankaynti. E-etuliite tarkoittaa aina sahkdista tai vaihtoehtoisesti verkossa
toimivaa. (Charlesworth 2007, 88 — 89.) E-business on termina laajempi, joka sisaltda
e-commercen lisaksi muitakin yrityksen séhkoisié toimintoja (Chaffey 2011, 43).

EDI on perinteikas eri organisaatioiden valinen tiedonsiirtoformaatti (Keskinen 2000,
176). Se on korvautumassa uusilla internetin mukaan tuomilla sovelluksissa (Charles-
worth 2007, 90). E-tail tulee sanoista “electronics retailing”, ja se tarkoittaa vahittais-
kauppaa verkossa (Schappell 2000). Ekstranet on toimintojen tehostamiseksi raken-
nettu yhteistyéverkko, joka toimii internetissé. Olennaista on, ettd sovelluksen kéyttod
on rajattu tarjoavan yrityksen sekd sen yhteistyokumppaneiden kesken. Intranet on sit4
vastoin organisaation sisdiseen kayttoon tarkoitettu verkko, joka toimii internetissa.
ICT on muunnos lyhenteestd IT. Englanninkielessd IT tulee sanoista “information
technology”, ICT:n tarkoittaessa englanniksi ”information and communication techn-
logy”, ja suomeksi tieto- ja viestintateknologiaa. ICT on usein kaytetty verkkoliike-
toiminnan parissa. (Charlesworth 2007, 143.)

Konversiosta puhuttaessa tarkoitetaan verkkosivujen sivujen tehon parantamista.
Konversiolla pyritddn saamaan aikaan enemman kauppoja ja kavijoita omille sivuilla.

(Metsamaéki 2012, 14.) Pop-up on valikko, ikkuna tai mainos joka tulee kayttajan nay-
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tolle hanen tehtya jonkin ennalta maaritetyn toimenpiteen internetissé (Keskinen 2000,
176 — 195). SEO tarkoittaa hakukoneoptimointia (search engine optimization). Opti-
moinnin avulla tietyille tuotteen tai yrityksen hakusanoille pyritddn saamaan korke-
ampi sijoitus valitussa hakupalvelussa, kuten Googlessa. (Chaffey 2011, 717.) Tieto-
kanta (database tai data warehouse) tarkoittaa tietokoneistettua tiedon arkistointia
(Charlesworth 2007, 65).

2.2 Mitéa on verkkoliiketoiminta?

Seppo Vehmaan mukaan (2008, 1) Kalifornian yliopistossa on laskettu, ettd vuodesta
2008 lahtien maailmassa tuotetaan tietoa joka vuosi yhta paljon kuin on tahan men-
nessd ikind tuotettu. Tdmankaltainen fakta tiedon madrasta kuvastaa internetin kasvun
laajuutta ja sitd mitd se merkitsee kaiken muiden vaikutuksien liséksi yrityksien liike-
toiminnalle. S&hkoinen liiketoiminta antaa yrityksille mahdollisuuden uusiin alueval-
tauksiin, ja on varteenotettava vaihtoehto perinteisen verkon ulkopuolisen yritystoi-
minnan rinnalle (Koskinen 2004, 37). Verkkoliiketoiminta on laaja ja monimutkainen
asia. Yrityksen erottuminen muista kilpailijoista on avainasemassa, jos haluaa vélttaa
jadmasta muiden jalkojen alle. (Vehmas 2008, 1.) Jotkut ovat saattaneet jo ruveta ajat-
telemaan, ettd jos ei ole verkossa, ei ole olemassa (Koskinen 2004, 90).

Samaa mieltd on myods Venla Berg kauppa- ja teollisuusministerion teettdméssa selvi-
tyksessa pk-yritysten sahkoisesta liiketoiminnasta. Verkkoliiketoiminnan yleistyessé
se vaikuttaa olennaisesti yritysten kilpailukykyyn ja siksi sen oikeanlainen hyddynta-
minen on tarkedd. Pk-yrityksille muutostarve sahkdisen liiketoiminnan kayttdonottoon
tulee yleensa ulkopuolelta ja alituisesti kehittyvésta taloudesta ja kilpailusta. Liiketoi-
minnan tietotekniikka pitaa siséllaédn enemman kuin se sanana antaa ymmértaé. Se on
kokonaan uusi keino toimia. (Berg 2004, 5.) Verkkoliiketoiminta noudattaa kuitenkin

samoja lainalaisuuksia kuin normaali liike-elamékin (Koskinen 2004, 137).

2.2.1 Verkkoliiketoiminnan maarittely

Verkkoliiketoiminnan tarkka madrittely on haastavaa. Awad (2006, 8) maéérittelee
termin E-business seuraavasti: ”connecting critical business systems and constituen-
cies directly via the Internet, extranets, and intranets”. Mita luultavimmin, verkkolii-

ketoiminta saa niin monta maarittelya kuin on vastaajiakin. Pahkinédnkuoressa verkko-
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liiketoiminta pitad sisallaan kaikki niin sanotun “’perinteisen” liiketoiminnan eri osa-
alueet, mutta ne vain toimivat verkossa. Verkkoliiketoimintaa ja termi& E-business ei
pid4 sekoittaa termiin E-commerce, koska tama tarkoittaa melko puhtaasti verkon
valityksella tapahtuvaa jonkinasteista myyntity6téd tai kaupankéyntia yleensa. (Awad
2006, 8.)

Sahkainen liiketoiminta seké e-liiketoiminta ovat synonyymeja verkkoliiketoiminnal-
le. Verrattuna edelliseen vaihtoehtoisen maaritelman mukaan verkkoliiketoiminta tar-
koittaa ICT- teknologian hyvéksikéayttda yrityksessa. Tama pitaa sisallaan termin niin
sanotun teknologisen osuuden, eli yrityksen ké&yttdmat ohjelmat, tietojarjestelmat, in-
tranetverkot, yhteysverkot yhteistydkumppaneihin, séhkopostit, matkapuhelimet sek&
joissain tapauksissa viela myos faksit. (Berg 2004, 12.) E-liiketoimintaa ovat myos
yrityksen verkkosivut, erilaiset verkkopalvelut seka esimerkiksi tietokantojen ja — jar-

jestelmien hyvéksikaytto yrityksen toiminnassa (Koskinen 2004, 11).

Termeissa on havaittu olevan myds ristiriitoja. Jotkut luulevat verkkoliiketoiminnan
tarkoittavan vain verkkokauppaa, vaikka asia ei ole niin. Termin sekoittaminen myos
pelkéastdan EDI-yhteyksiin, eli yritysten vélisiin sdhkdsovellutuksiin tai yrityksen si-
séisiin teknologisiin ratkaisuihin on ollut yleista. (Berg 2004, 12.) Bergin mukaan
(2004, 13) kokonaisvaltaista verkkoliiketoimintaa voidaan kuvata oheisen kuvion 1

mukaisesti:
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KUVIO 1. Verkkoliiketoiminnan malli (Berg 2004, 13)

Kuvio 1 kuvastaa myos Dave Chaffeyn madritelmé&a verkkoliiketoiminnasta. Verkko-
lilketoiminta on verkkokauppojen lisdksi kommunikaation maailmaan liittyvaa toi-
mintaa, liiketoimintamallien ja — prosessien tehostamista seké palveluiden ja kustan-
nusrakenteiden parantamista yrityksen hyvaksi sahkdisin keinoin. (Chaffey 2011, 11.)
Verkkoliiketoimintaa voidaan kuvata edellistd kuviota yksinkertaisemmin kuvion 2
avulla. Kuviosta ilmenee intranetin, ekstranetin seka internetin asteittainen suhde toi-
siinsa. (Chaffey 2011, 13). Intranet on tiedonjakamiseen tarkoitettu yrityksen siséinen
verkko. Ekstranet toimii samalla periaatteella, mutta niissa verkko on laajennettu yh-

teistydkumppaneille ja kolmansille osapuolille. (Chaffey 2011, 173.)

Internet

Extranet

Intranet

KUVIO 2. Intranet, ekstranet ja Internet yrityksessa (Chaffey 2011, 13)



2.2.2 Liiketoiminnan muutos kohti verkkoliiketoimintaa

Verkkoliiketoiminnan késite on tdynna erilaisia vaiheita eri aikakausina. Olimme 90-
luvun aikana niin sanotussa eCommerce vaiheessa, josta sitten alettiin siirtya niin sa-
nottuun eBusiness vaiheeseen. Uusin, eNetwork vaihe on vallalla nyt, mutta pitaa
muistaa, ettd vaiheet eivét sulkeneet toisiaan pois; ne sitd vastoin muovautuivat ajan
tarpeisiin. Kaikki edelld kuvatut vaiheet ovat olemassa edelleenkin. Verkkoliiketoi-
minnan tulevaisuus on tdynna verkostoitumista ja yrityksien verkkovalmiuksien mo-
nipuolistumista. (Koskinen 2004, 85.) Kannattaa myds muistaa, ettd edelleenkaén ei
ehka ole konsensusta siit4, mitd verkkoliiketoiminta tarkasti maériteltynd oikeastaan
on (Barnes 2007, 195). Yhdesta asiasta ollaan kuitenkin varmoja. Internet ja verkko-
liiketoiminta on pakko ottaa vastaan ja tdma vaatimus koskee karkeasti sanoen kaikkia
yrityksia. Verkkomaailmassa joko menestyy tai tippuu pois. (Awad 2006, 263.) Sen
kummemmin sitd havaitsematta tietotekniikasta ja verkon kaytdsta on tullut tdysin
saumaton osa eldamadmme. Ainoa pysyva asia verkkoliiketoiminnassa on muutos, jo-

ten sopeutuminen on ainoa vaihtoehto selviytymiseen. (Koskinen 2004, 20.)

Verkkoliiketoiminnan yhdeksi merkittdvammaéksi ala-alueeksi on muodostunut ver-
kossa tapahtuva kaupankéynti. Sahkdinen kaupankdynti on asiakaspalvelun, myynnin
ja markkinoinnin hallinnoimista verkossa. Sahkoiseen kaupankéyntiin kuuluu olennai-
sesti myds toimitusketjun hallinta, sdhkoiset hankintatoimet sekd yrityksen siséisen
toimintaympariston kuten taloushallinnon hoitaminen sahkaisilla tyokaluilla. (S&hkoi-

sen kaupankéynnin aapinen 2003, 5.)

Jokaisen yrityksen tulisi kohdata verkkoliiketoiminta uutena mahdollisuutena. Yritys-
elamd taltd osin muuttuu alituisesti, joten ympariston liikkeistd on oltava kokoajan
tietoinen, jotta parj&a. Liiketoiminta on siirtynyt osaksi verkkoon kaikilla sen alueilla,
ja sitd esiintyykin niin B2B-(business-to-business), B2C-(business-to-consumer),
C2C-(consumer-to-consumer) kuin C2B (consumer-to-business) markkinoilla. (Chaf-
fey 2011, 87.)

Internet on huikealla vauhdilla kehittyva verkko, jonka laajuutta ja merkitysta voi olla
vaikea kasittdd. Tiedon jakaminen yritysten ja asiakkaiden vélilla on vaivatonta ja
helppoa. Kaikki verkon osapuolet voivat olla yhteydessa toisiinsa milloin vain ja mel-
kein miten vain. (Awad 2006, 9 — 10.)
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Verkkoliiketoiminta antaa mahdollisuuksia toimia muita paremmin. Tietokoneita
myyva Dell on tasta hyvé esimerkki. Vaikkakin tapahtunut on jo selvéa historiaa, Dell
kaynnisti oman verkkoliiketoiminnan kehittdmisen sulkemalla pois vélikadet tietoko-
neiden myynnistd. Koska he pystyivat uuden teknologian myéta helposti toimittamaan
tietokoneet suoraan asiakkaille, kustannussaastot olivat huomattavat. Tdméa puolestaan
auttoi markkinaosuuden kasvattamisessa tuotteiden hintojen ollessa kilpailukykyisié.
(S&hkoisen kaupankéynnin aapinen 2003, 14.)

2.3 Verkkoliiketoiminnan kehittaminen pk-yrityksissa

Suunniteltaessa siirtymistd sahkoisen liiketoiminnan pariin missd tahansa muodossa
tulisi muutoksen lahted yrityksen strategisista linjauksista. Muutos ei saisi tapahtua
vain irrallisina kokonaisuuksina. Tietotekniikan maailma siséltada asioita, jotka vaati-
vat kokonaan uudenlaisen lahestymistavan ja tdten muutos saattaa edellyttdd omien
toimintatapojen muuttamista. (Berg 2004, 5.) Yrityksen uusi strateginen linjaus vaatii
osakseen myos uuden ja selkeén toiminnallisen linjauksen. Mita selkedmmat ovat yri-
tyksen omat tavoitteet ja mita yksinkertaisimmin oman liike-idean voi verkossa toteut-
taa, sitd paremmat menestymisen mahdollisuudet ovat. (Koskinen 2004, 28.) Samaa
painottaa Chaffey (2011, 301); oman visio on oltava kirkas ja tavoitteisiin paasemi-
seksi Kilpailuympaéristéa on analysoitava jatkuvasti oman strategian pitdmiseksi kilpai-

lukykyisena.

2.3.1 Mita vaaditaan yritykselta?

Yrityksen taloudelliset motiivit kun parempi kustannustehokkuus ja voiton maksi-
mointi ovat monesti verkkoliiketoiminnan aloittamisen taustalla. Taman jélkeen selvi-
tetddn, minkalainen on projektin rahoituksen tarve ja ketk& tai mitk& ovat tarpeelliset
yhteistyokumppanit uuden verkkotoiminnon aikaansaamiseksi. (Koskinen 2004, 92.)
Olennaista on selvittdd vastuuhenkild tai —henkil6t, verkkoprojektin aikataulu seka
muut kaytossa olevat henkiloresurssit (Sahkoisen kaupank&ynnin aapinen 2003, 11).
Verkkoliiketoiminnan kehittdmisen alku pitéa sisalladn myods oman toimintastrategian
ja operatiivisen toiminnan tarkastelun. Taustamotiivina voi olla myds oman toiminnan

peilaaminen kilpailijoihin tai muuttuvan ymparistoon. (Keskinen 2000, 132.)
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Yrityksien sahkoisen liiketoiminnan kehittdmistd voidaan karkeasti kuvata vaiheittai-
sena prosessina, jonka peruskaavaa voidaan yleensa soveltaa moneen pk-yritykseen.
Yleista sahkoisen liiketoiminnan kehittymiselle yrityksissa on, ettd muutos siséisessa
ja ulkoisessa kentéssa tapahtuu yhté aikaa. (Berg 2004, 19.) Muutoksesta ja kehityk-
sestd on jo monella yritykselld kokemuksia, ja myonteiset kokemukset innostavat mui-
takin kehittdma&dn uutta. Olennaista on tekniikan ja verkon kentdn hyva ymmaértami-
nen ja omien strategisten tavoitteiden sitominen oikeanlaisiin teknisiin ratkaisuihin.
Verkkoliiketoiminta on kaikkien kéytettavissa, mutta siind onnistuminen vaatii yrityk-
seltd asiantuntemusta tai vaihtoehtoisesti sen hankkimista ulkopuolelta. (Koskinen
2004, 13.)

Kun esimerkiksi siséinen tietojarjestelma on kehitetty monipuoliseksi ja luontevaksi
osaksi omaa toimintaa, on tata kautta mahdollista palvella paremmin mydés yhteistyo-
kumppaneita. Sahkdiselld liiketoiminnalla on mahdollista parantaa yrityksen tehok-
kuutta, oman toiminnan seurattavuutta, laadun kehittymista seké yrityksen palveluita.
(Berg 2004, 19.) Verkkoliiketoiminnan onnistuminen taytyy nakya jo kehityksen al-
kuvaiheessa. Jos jo aloitettu verkkoliiketoiminta ei nayta saavan tuulta siipien alle, on
ennen jatkolaajennusta pysahdyttdvd miettimdén, mik& meni kehityksessé vikaan.
(Koskinen 2004, 43.)

2.3.2 Verkkoliiketoiminnan kehittamisen vaiheet

Yhden teorian mukaan pk-yrityksen verkkoliiketoiminnan kehittdminen muodostuu

neljasta eri osa-alueesta. Osa-alueet ovat Bergid lainaten (2004) seuraavat:

1. Yrityksen strateginen kehittdminen

2. Yrityksen toimintatapojen ja prosessien kehittdminen

3. Yrityksen osaamisen kehittdminen siséltden johdon ja muun henkildston asen-
teet ja kéyttotaidot

4. Yrityksen tieto- ja viestintateknisten ratkaisujen kehittdminen

Ideana séhkdiseen liiketoimintaan siirtymisessa on, ettd uusi tietotekniikka ja tietotek-
niset ratkaisut palvelevat yrityksen strategisia paatoksia seké tavoitteita. On tarkeda
néhda tekniikka véalineena liiketoiminnallisten tavoitteiden saavuttamisessa. Yrityksen

taytyy pystya linkittdméan tietoteknisten ratkaisujen kehittdmiseen omat toimintata-
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pansa ja prosessinsa. (Berg 2004, 20 - 21.) On my0s tarkedd ymmartaa, ettd onnistunut
menestyminen verkkoliiketoiminnan lanseerauksessa edellyttavat sita, ettd ei anneta
liallista valtaa innovatiivisuudelle. Toisaalta on myods muistettava, etta liiallinen ana-
lyyttisyys tappaa luovuuden. Taten ndiden kahden valilta pitad 16ytya se kultainen
keskitie. (Koskinen 2004, 24.)

Yrityksen ja sen johdon pitdd pystyad méarittelemdan selkedsti kokonaisuus, jossa esi-
merkiksi ekstranet ja uudet verkkosivut toimivat. Muutokset omissa toimintatavoissa
asettavat vaatimuksia myds muulle tydyhteisdlle. Muutoksen hyétyjen on oltava sel-
villg, jotta motivaatio muutokseen saadaan tydyhteisossa aikaiseksi. Tyontekijoiden
osaamisen kehittdminen osaksi uusiutuvaa jéarjestelméd on myos tarkedd. Kuitenkin
kaikista olennaisinta sdhkdisen liiketoiminnan alullepanossa on ymmartaa kaikkien eri
osa-alueiden linkittyminen yhteen; pk-yrityksella on monia sidosryhmia eri suuntiin ja

ne kaikki olisi hyva saada osaksi sahkdista verkottumista. (Berg 2004, 20 - 21.)

2.3.3 Verkkoliiketoiminnan kehittdmisen tekniset vaiheet

Tekniset asiat ovat suurin uusien verkkotoimintatapojen mukanaan tuoma seikka. Mo-
nesti lopputulokseltaan parempi ratkaisu on ostaa verkkoliiketoiminnan tekninen rat-
kaisu ulkopuoliselta palvelun tarjoajalta. Téassa tarkead on 10ytaéd sopiva kompromissi,
koska halvalla toteutuksella ei varmasti saa riittdvan hyvaa, mutta liian kallistakaan
ratkaisua ei luonnollisesti kannata kayttdd. Tarkedd on myos tdydellinen yhteisty6
palveluntoteuttajan ja tilaajan valill4, koska ndin varmistutaan siita ettd lopputulokse-
na syntyvé palvelu on juuri halutunlainen ja helposti muokattavissa. (Koskinen 2004,
44.)

On monesti turvallisempaa ulkoistaa verkkoprojektin toteutus. Harvoin pk-yrityksen
on edes mahdollisuutta toteuttaa halutunlainen projekti itse. Vaikkakin verkkohank-
keet yleensa ulkoistetaan, on silti tdrkedd huolellinen suunnittelu varsinkin ajankayton
ja budjetin suhteen. Oheinen kuvio 3 nédyttad, miten yrityksen verkkoliiketoiminnan
tulisi kehittyd kohti vaativampaa teknisté tasoa. (Koskinen 2004, 44 — 49.) Kuviossa
on kuitenkin se puute, ettd se kasittelee lahinn& vain intranetin sekd ekstranetin kayt-
t0a yrityksessd. Se ei huomioi nykyaikaista verkkokaupankéyntid eikd verkkomarkki-

noinnin tyokaluja.
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Oman henkilékunnan opastaminen on Kriittisen tarkedd. Tamaé tulee esiin esimerkiksi
intranetin kehityksessa ja muissa vastaavissa uusissa teknisissa asioissa. Ekstranetin
kohdalla my0s yhteistydkumppaneita taytyy selkeasti informoida ja ohjeistaa uuden
verkkotyodkalun kaytosta. (Keskinen 2000, 139.)

Nollataso

*Omat kotisivut puuttuu
*Excel tai vastaava toimii laskutusohjelmana
eAsiarekisteria hoidetaan freeware- ohjelmalla

Aloitustaso

*Yrityksella on verkkosivut, intranet seka extranet
eLaskut hoidetaan tekstinkasittelyohjelmalla

s Asiakasrekisteri on ulkoistettu

*Myyntitydssa kaytetaan freeware -ohjelmaa

Sisdinen integraatio

sYrityksella on kaikki edellamainittu

sTaloushallinnon ohjelmisto tarjoaa yritykselle myynnin,
laskutuksen, reskontratoiminnot, palkanmaksun ja
varastokirjanpidon

*S3hkoinen jarjestelma antaa kirjanpitomateriaalin

*Asiakasrekisteri toimii myynnin lisaksi taloushallinnon
puolella

*Yrityksella ei ole mitaan paallekkaisyyksia ohjelmissa tai
rekistereissa

*Kaytossa olevat ohjelmat toimivat kaikkialla

Sisdinen ja ulkoinen integraatio

eYrityksella on kaikki edellamainittu

eKotisivujen, intranetin ja extranetin toiminta perustuu
omiin seka yhteistydokumppaneiden tietokantoihin seka
ne ovat ajantasalla kokoajan

*Yritys raataldi tuotantoaan ja toimituksiaan asiakkaiden
tietojarjestelmien antamien tietojen mukaan

e askutus ja maksuliikenne hoituu automaattisesti omien
jarjestelmien kautta

KUVIO 3. Verkkoliiketoiminnan teknisten tasojen kehittyminen (Koskinen 2004,
49)

2.4 Verkkoliiketoiminnan kaupalliset mahdollisuudet

On huomionarvoista, ettd samalla kuin yrittdjien kiinnostus menna verkkoon on kas-
vamaan pain, niin samoin kayttaytyvat myos asiakkaat. Verkossa asioivien ihmisten
ma&érad kasvaa mita luultavimmin edelleen voimakkaasti joka vuosi. (Keskinen 2000,
81.) Vuonna 2010 véhittdiskaupan myynnistd jo kymmenesosa tehtiin internetissa

(Santti 2010, 26). Séhkoisesta liiketoiminnasta ollaan todistetusti koko ajan lisdanty-
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vissd maarin kiinnostuneita (Berg 2004, 5). Tama nakyy varsinkin tarkasteltaessa
verkkokauppojen avaamism&drdd muualla Euroopassa. Suomessakin perustettiin
vuonna 2008 yli 20 000 uutta verkkokauppaa, mutta se oli v&hén verrattuna muuhun
Eurooppaan. Euroopassa verkon kayttaminen kaupallisesti kasvaa yli 50 prosentin
vuosivauhtia, kun taas Suomessa vain 10 prosenttia yrityksistd vuonna 2008 kaytti
internetida kaupalliseen tarkoitukseen. (Vehmas 2008, 1.) Saman asia ilmaisee myos
Jaakko Koskinen. Olemme olleet monessa suhteessa jonkinasteisia tietotekniikan pio-
neereja, mutta verkon hyddyntdminen kaupan kéynnissd on Suomessa vield lasten
kengissé. (Koskinen 2004, 13.)

Internetistd on tullut vakituinen osa nykyaikaista elamdédmme. Ihmisten kayttaytymi-
nen verkossa on kuitenkin jatkuvan muutoksen alla (Otala & Pdysti 2008, 9). Vali-
matkojen merkitys kaupankaynnissa on katoamassa, kun tuotteita saa helposti tilattua
kotisohvalta. Kaupan fyysisen sijainnan sijasta tuotevalikoima ja toimialaan liittyvat
asiat luovat kohderyhmén ja ostajamarkkinat. Internetissa on valtavat asiakasméaarét,
jos osaa kohdistaa oman toimintansa oikein ja onnistuu olemaan nakyva. (Vehmas
2008, 1.) Nykyisin internet aiheuttaa markkinoiden sekoittumista. Perinteiset toimi-
tusketjut muuttuvat ja verkon avulla on mahdollista ohittaa oman toiminnan tehok-

kuutta pienentdvia vélikasia. (Chaffey 2011, 87.)

Olennaista my0s on, ettd yrityksen koko ei millaan tavoin madrittele verkkoliiketoi-
minnan mahdollisuuksia. Pienikin yritys voi osua kultasuoneen, kunhan osaa tulla
esille ja toimia oikealla tavalla. (Koskinen 2004, 15.) L&htokohtaisesti verkkoliiketoi-
minnan aloittamista tulisi ajatella uuden liiketoiminnan aloittamisella, mutta myos
olemassa olevan liiketoiminnan voi tuoda verkkoon. Verkkoa taytyy siitd huolimatta
ajatella uutena toimimisen valineend. (Koskinen 2004, 38.) Varsinkin pienten ja kes-
kisuurten yritysten toiminnassa verkkoliiketoiminnan potentiaali on huomattava
(eBusiness Guide for SMEs 2008, 22). NyKyisin pk-sektori on herddmassé verkkolii-
ketoiminnan mukanaan tuomiin mahdollisuuksiin kovenevan Kkilpailun takia
(eBusiness Guide for SMEs 2008, 33).

2.5 Yritysten motiivit kaynnistaa verkkoliiketoiminta

Verkossa toimimisella on monia hyvié puolia. Kaupallisesta nakokulmasta verkossa ei

tarvita perinteisesti kalliita myymaélarakennuksia tai muita hintavia investointeja. Ver-
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kossa jo pieni organisaatio voi menestya. Sielld oleva toiminta voi perustua verkossa
oleviin asiakaskontakteihin, sahkoiseen maksuliikenteeseen tai verkon kautta yhteytta
pidettaviin yhteistyokumppaneihin. (Koskinen 2004, 39.) Liiketoiminnan perustami-
nen verkkoon voi olla yritykselle parempi vaihtoehto, kuin vaikkapa uuden myyméa-
ld&n avaaminen kaupunkiin (Koskinen 2004, 86). Jalleenmyyntipuolen liiketoiminta
seké vahittdiskauppa ovat verkkoliiketoiminnan suurimpia voittajia. Jalleenmyynti-
kanavan tehostamista verkkotoiminnoilla on esimerkiksi verkkokaupan rakentaminen.
(Keskinen 2000, 135.) Verkossa ei myoskaan tarvita investointeja kuljetuskalustoon
tai suureen henkilékuntaan. Varastonkin hallinta voi olla uusien séhkoisten jarjestel-
mien ansiosta tehokkaampaa kuin ennen. Investointien puolesta riskit ovat néin ver-

kossa pienemmét. (Koskinen 2004, 86.)

Syité aloittaa uusi verkkoprojekti on useita. Joskus yrityksen halu alkaa kehittaa si-
séistd omaa sahkoista liiketoimintaansa l&htee yrityksen omista liiketoiminnallisista
tarpeista. Joskus yritys alkaa kehittda sahkoisen liiketoiminnan puolta omien jarjes-
telmien vanhentuessa tai kapasiteetin puutteessa oman liiketoiminnan kasvaessa. Mo-
tiivi voi olla my6s toiminnan tehostamisen tarve talouden tiukentumisen seka Kilpai-
lun kiristymisen seurauksena. Seuraava mahdollinen syy on tiedon parempi kasittely;
halutaan saada tietoa omasta liiketoiminnasta paremmin seka halutaan parantaa tiedon
hallittavuutta. (Berg 2004, 24 - 25.)

Kuten Berg, myods Keskinen sanoo yrityksen siséisten prosessien tehostamisen olevan
lahtolaukaus monelle yritykselle. Totutut ja vanhanaikaiset toimintatavat voidaan kor-
vata nykyajan mukaan tuomilla tyokaluilla. Esimerkiksi ostotoiminnan, taloushallin-
non, henkildstéhallinnon, tuotannon, varastonhallinnan, tiedottamisen, myynnin seké

markkinoinnin toimintoja voidaan tehostaa verkkotyokaluilla. (Keskinen 2000, 132.)

Séhkaisen liiketoiminnan ulkoiset toimenpiteet kuten kotisivujen rakentaminen l&htee
pk-yrityksissd monesti halusta saada tukea nakyvyyteen ja markkinointiin. Nakyvyy-
delld verkossa kaivataan my6s monesti uusia asiakkaita. (Berg 2004, 29.) Uusien asi-
akkaiden saanti onkin yksi kaupan alan verkkoliiketoiminnan olennaisimmista asiois-
ta. Moni yksittdinen verkkoliiketoiminnan tekija tdhtaa yrityksen ja asiakkaiden koh-
taamisen parantamiseen. (Awad 2006, 8.) Samaa koskee myds toimimista yhteistyo-
kumppaneiden kanssa. Ekstranetin kehittdmisessé suurin syy on halu verkottua heidén

kanssaan paremmin. (Berg 2004, 25.)
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Moni yritys on ldhtenyt jo verkkoliiketoiminnan kehitykseen mukaan, mutta monen
yrityksen osalta kehitys on vield alkuvaiheessa. Alkutaipaleella olevien yritysten tu-
lisikin ké&ynnistda sdhkoinen kehittyminen pikimmiten, kosta turha viivytteli vain
edesauttaa sulkeutumista yhteiskunnallisesta sekd nykyaikaisesta kehityksesta varsin-
kin silloin, jos muut kilpailijat ovat siirtyméssa verkkoon tai kayttdamaan uusia tyoka-
luja litketoiminnan edistamiseksi. Taten verkkoliiketoiminnan kehittdmista voi perus-
tella myos kilpailullisilla tekijoilla myynnin ja markkinoinnin kasvattamisen lisaksi.
Yrityksen uudet liiketoiminnalliset tavoitteet piristavét oikein toteutettuna myos hen-
kilokuntaa, koska myos tyontekijat valittavat yrityksen tilasta ja siitd etta yritys selviaa

markkinoiden kilpailussa mukana. (Koskinen 2004, 48.)

Néakymattomyys verkossa voi siis tulla kalliiksi. Jos yrityksella ei ole verkkokauppaa
josta tuotteita tai palveluita voi ostaa, saati minké&anlaista hinnastoa, tuotekuvastoa tai
yhteystietoja saatavilla verkosta, voi téllaisten asioiden puuttuminen olla kohtalok-
kaampaa ja kalliimpaa kuin se, ettd edes jonkinlainen verkkoliiketoiminnan perustaso
on luotu verkkoon. Nakyvyydella verkossa on myds mahdollistaa voittaa kilpailijat,
koska verkko antaa toiminnalle uuden kanavan. (Koskinen 2004, 48 — 52.) Verkossa
toimiminen auttaa yritysta parantamaan mahdollisesti myds omaa imagoaan. (Koski-
nen 2004, 86).

Tieken (tietoyhteiskunnan kehittamiskeskus) mukaan yritys laajentuu verkkoon yleen-
s& parantaakseen asemiaan markkinoilla, palvellakseen paremmin asiakkaitaan tai
alentaakseen kustannuksiaan (Séhkoisen kaupankaynnin aapinen 2003, 6). Vastaavan-
laisesti Awad listaa (2006, 8) seuraavat kuusi tekijad yleisimmiksi syiksi, miksi yri-

tykset lahtevat verkkoon:

Uusien markkina-alueiden valloittaminen

Uusien tuotteiden ja/tai palvelujen luonti
Asiakasuskollisuuden parantaminen

Ihmisten tietotaidon kehittdminen

Teknologian parempi hyddyntdminen toiminnassa

o a k~ w bh e

Markkinajohtajuus ja kilpailuedut
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2.6 Verkkoliiketoiminnan hyddyt yritykselle

Hyodyt voi karkeasti jakaa konkreettisiin hyotyihin ja aineettomiin tai abstrakteihin
hyotyihin. Konkreettista hyotya verkossa toimimisella voi saada myynnin kasvulla
paastaessa uusille markkinoille, pienemmilld markkinointikuluilla, toimitusketjun ly-
henemisella seka hallinnollisten kulujen pienenemisella entistd tehokkaampien toimin-
tojen kautta. Aineettomia ja ei niin konkreettisia hy6tyja ovat bréndin tunnettavuuden
mahdollinen kasvu, markkinointiviestinndan nopeutuminen ja tehostuminen, asiakas-
palvelun parantuminen, uusien liiketoimintakumppaneiden saaminen seka tehok-

kaampi markkina- sekd asiakasinformaation vastaanottaminen. (Chaffey 2011, 32.)

Verkkoliiketoiminnan hyddyt voivat ovat huikeat, eikd niiden monipuolinen avaami-
nen tassa opinnaytetydssa ole mahdollista. Verkkoliiketoiminnan voi ajatella olevan
suuri konteksti, jossa esimerkiksi verkkokaupat toimivat. HyOtyja voivat lisaksi olla
mm. kaupankdynnin nopeus, ihmisten helppo tavoitettavuus, tiedon nopea saanti, kil-
pailukentén tasoittaminen, paperittomuuden tukeminen, kustannustehokkuus seka uu-
sien liikeideoiden synnyttdminen. (Awad 2006, 18 —19.)

2.7 Verkkoliiketoiminnan esteet, uhkatekijat ja rajoitukset

Sahkoista liiketoimintaa ja sen kehittdmisen aloittamista estavat monet seikat. Muun
toiminnan jatkuminen verkkoprojektin rinnalla aiheuttaa aikatauluhaasteita. Toiseksi
oma osaaminen séhkdisen liiketoiminnan saralla on pk-yrityksissd monesti heikkoa, ja
se ndhdaan ongelmana. Ongelmaksi ndhd&an myds investointeihin tarvittava rahamaa-
ra seka teknisten ongelmien suuruus. Myos olemassa olevien yhteistyokumppaneiden
tarve sahkoisen liiketoiminnan kehittdmiselle voi olla pient4 tai olematonta, ja tdmén
takia kehitysté ei haluta aloittaa. (Berg 2004, 30 — 32.) Myds Barnes kertoo, ettd var-
sinkin pienilla yrityksilld on monesti vaikeuksia ylittdd verkkoliiketoiminnan aloitta-
mista edeltdvat ongelmat; vaikka ndma ongelmat ovat joskus jopa vain n&ennéisia
(Barnes 2007, 127).

Asenne ja mieltymykset ovat suurin kehittdmisty6té rajoittava asia. Uutta elektroniik-
kaa ei ymmarreta eikd sen kuvitella tarjoavan riittdvan suurta hy6tya sen vaatimiin
investointeihin nahden. Ongelma on myds epaluulo yleisesti sdhkoisien jarjestelmien

toimivuutta kohtaan. Vuosituhannen vaihteen IT-kupla jai ihmisten mieleen ainakin
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vahéaksi aikaa. (Berg 2004, 30 - 32.) Epéluulot ja vaikeudet uusia tekniikoita kohtaan
vaivaavat niin asiakkaita kuin yrityspuolta (Chaffey 2011, 43 — 44).

Onnistunut kehitystyo vaatii yritykselta selkedn vision oman toiminnan parantamisek-
si séhkdisten tyokalujen avulla. Mukaan prosessiin on saatava koko yrityksen henki-
Iokunta. Tarke&ad on myos asioiden linkittyminen; yrityksen eri prosessit ja toimintata-
vat on saatava toimiman yhdessa eiké erilladn. Henkilokunnan koulutuksen térkeys ja
asenteiden muutos kohti uusia toimenpiteitd korostuu, kun uusia teknisia ratkaisuja
aletaan toteuttaa. (Berg 2004, 35 - 36.) Uusien toimintatapojen kayttdonottaminen
vaatii koko tydyhteis6ltd joustavuutta ja sopeutumiskykyé, jotta muutokset onnistuvat
kuten odotetaan (Barnes 2007, 221). Avainasemassa ovat projektipaéllikko tai — paal-
likot tai vastaavat esimiehet. Heidan avullaan uudet muutokset yrityksessa pysyvét

kasassa eivatka projektit kaadu kasaan. (Leskinen 2011, 4.)

Verkon mukanaan tuomat ainutlaatuiset edut pitavéat sisalladn myos kolikon kaanto-
puolen. Verkko itsessddn pitaa sisalladn monta seikkaa, joiden olemassa olo omassa
liiketoiminnassa pitda ainakin tiedostaa. Merkittavid heikkouksia verkossa ja siihen

liittyvassa liiketoiminnassa ovat Awadin mukaan (2006, 21 — 22) ainakin seuraavat

asiat:
1. Tietoturvariskit
2. Véaarennokset ja huijaukset
3. Cyber-terrorismi
4. Tekniset ongelmat ja laitteistoviat
5. Tietokoneiden vaarinkaytto tyopaikalla

2.8 Intranet

Intranet on yrityksen tai muun vastaavat kayttdmaé tietoverkko, joka kayttdd hyvaksi
internetid. Sen avulla on helppo kommunikoida monin eri tavoin yrityksen siséll&. Sen
etuja ovat mm. helppo viestinvalitys tyontekijéiden ja esimiesten vélill4, resurssien ja
datan vaivaton jakaminen, vaivattoman viestinnan luomat kustannussaastot seka siir-

rettdvyys ja skaalautuvuus erilaisille laitteille. (Awad 2006, 127.)
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Kun yritys ottaa kayttdonsa tietoteknisia ratkaisuja, voidaan kehitystd kuvata kolmella
erilaisella vaiheella. Vaiheessa yksi yritys hankkii laitteet eli tietokoneet osaksi toi-
mintaansa. Samalla hankitaan tarvittavat toimisto-ohjelmat sekd taloushallinnon oh-
jelmat, mikali taloushallinto hoidetaan yrityksessa itse. Vaiheen yksi lopussa yrityk-
seen rakennetaan sisainen verkko eli intranet, jonka kautta tiedonvalitys tapahtuu.
(Berg 2004, 16.)

Vaiheessa kaksi yritys aloittaa séhkoisten toimintojensa kehittdmisen, jotta se pystyisi
paremmin hyddyntaméén aloittamaansa sahkoisté liiketoimintaa. Kehittdmisvaihe voi
sisaltdd mm. asiakasrekisterin hallinnan, tuotannon ohjauksen tai varasto- tai ostotoi-
minnan seurannan kehittdmistd. Vietdessd toiminnanseurantaa ja tuotannon kehitté-
mistd pidemmalle, se saattaa tarkoittaa esimerkiksi CAD- tai CRM-ohjelmiston han-
Kintaa tai kassajarjestelmien parantamista. Tuotantoa tai oman toiminnan seurantaa
voidaan alkaa hoitaa myos taulukkolaskentaohjelmilla. Vaihe kaksi siséltdd vaaroja,
johon varsinkin teollisuusyrityksissa on tormétty. Monet yritykset ovat kehitténeet
voimakkaasti tuotannon- ja ostotoimintaa, mutta unohtaneet myyntipuolen kehitystyot
kokonaan. Tama on johtanut paallekkaisyyksiin ohjelmissa seké eri tietoteknisten osa-
alueiden linkityksien puutteeseen. Kehitystéd tulee tarkastella kokonaisuutena. (Berg
2004, 16.)

Vaihetta kolme voidaan kutsua myds sisaisen integroinnin vaiheeksi. Talle vaiheelle
on tyypillistd, ettd vaiheessa kaksi huomatut paallekkéisyydet ohjelmissa seka laittei-
den linkitysristiriidat pyritddn korjaamaan. Pddmaarand olisi, ettd kaikki yrityksen
laitteet ja ohjelmistot kommunikoisivat kesken&én hallitusti, ja ettd yhteen paikkaan
syotettava tieto valittyisi kaikkialle; tiedon syottdmista useaan otteeseen eri paikkaan
siis valtettdisiin. Toinen vaihtoehto on, ettd yritys tassd vaiheessa korvaa vanhan jar-
jestelmén uudella jarjestelmalld, mik& toimii yllamainitun mukaisella tavalla. Sovel-
lukset ja ohjelmistot voivat sijaita yrityksen omilla palvelimilla tai palveluntarjoajan
palvelimilla. Jos yritys ostaa tietoteknisen ratkaisun ulkoiselta palveluntarjoajalta, tata
kutsutaan termilla APS eli Application Service Provider. Tallaisessa tapauksessa yri-
tykselld on suora yhteys palveluntarjoajan palvelimiin ja verkkoon. Kaytosta makse-

taan monesti esim. kuukausimaksua. (Berg 2004, 17.)
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2.9 Ekstranet

Ekstranet linkittdd kahden tai useamman kauppakumppanin yhteen kayttaen tietoverk-
koa. Sen tarkoituksena on, ettd vain tietyt kéayttajat, kuten yritysasiakkaat voivat kéyt-
taa sitd. Ekstranet on aina isantayrityksen hallinnoima, johon se voi valtuuttaa kéytta-
ji&. (Awad 2006, 127.)

Sahkaisen liiketoiminnan ulkoista kehittymistd voidaan kuvata myds kolmella eri vai-
heella. Ensimmadisessa vaiheessa yritys aloittaa internetin hyddyntamisen. Se tarkoit-
taa satunnaista sdhkopostin kayttod sekéd verkkopankkitunnusten hyddyntamistd. En-
simmaisessa vaiheessa yritys myos tekee tai hankkii verkkosivut. Tassé vaiheessa
puhelin on vield paaasiallinen kommunikointivaline. Ennen myds faksia kaytettiin,

mutta nykyisin sen kaytté on vahenemaan pain. (Berg 2004, 18.)

Vaiheessa kaksi séhkoinen liiketoiminta alkaa kehittyd. Se tarkoittaa monesti verk-
kosivujen kehittdmistd omaa toimintaa palvelevaksi sekd peruslaatuisen ekstranet-
palvelun luontia yhteistyokumppaneille. Tassa vaiheessa puhelin on siirtynyt sdhko-
postin tieltd péaasiallisena kommunikointivalineend. Myos faksin kéytté véhenee,
koska tiedostojen siirrossa sahkopostia ja ekstranetia aletaan kayttdd enemman. Myos

tietojarjestelmien sisaiset yhteydet kumppaneiden vililla yleistyy. (Berg 2004, 18.)

Viimeinen vaihe kolme tarkoittaa ekstranetin kdyton monipuolistumista. T&ssa vai-
heessa yrityksen oma esktranet linkittyy niin omiin kuin kumppaneiden jarjestelmiin
sekd kommunikoi muiden tietojarjestelmien kanssa. Ekstranetin monipuolinen kaytto
mahdollistaa reaaliaikaisten tietojen saannin itselle ja yhteistyokumppaneille; tdma
mahdollistaa esimerkiksi myyntiedustajalle tarkistusmahdollisuuden tuotteiden varas-
tosaldoista. Kolmannelle vaiheelle on myods tyypillistd, ettd suorat verkkoyhteydet
yrityksien vélilla yleistyvat. Tdma mahdollistaa helpot tilaukset, tilauksen seurannan
sekd laskutuksen. Tiivistettynd kolmannen vaiheen jalkeen yritys on verkottunut par-
haalla mahdollisella tavalla kaikkiin sen yhteistydkumppaneihin niin hankinta- kuin
myyntipuolella. (Berg 2004, 18.)
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2.10 Vaatimukset toimivaan verkkoliiketoimintaan

Barnesin mukaan (2007, 225) yrityksen tulee tdyttad tietyt Kriteerit, jotta yrityksen

sisalla toimiva virtuaalinen organisaatio toimisi kunnolla. Ne ovat seuraavat:

Muuntautumiskyky, joustavuus ja reagointikyky ympariston muutoksiin
Yrityksien resurssien tehokas kayttaminen

Yrityksen eri toimintojen hahmottaminen

Koko henkildston tehokas hyddyntaminen

Alhainen byrokratia

Muutoshalukkuus seka yleisen epdvarmuuden hyvéksynta

N o gk~ w D oe

Tietotekniikan tehokas liittdminen osaksi yrityksen toimintoja seka henkiléstoa

Yleiselld tasolla yrityksen kyky rakentaa tehokkaasti liiketoimintaa verkkoon on riip-
puvainen myds muutamista ulkoisista avaintekijoista. Tietoliikenneverkkojen toiminta
ja laajuus, tietotaidon laatu demografisena tekijana ja infrastruktuuri méaérittelevat,
kuinka hyvét mahdollisuudet verkko siirtymiseen on. Kehittyneissd valtiossa kuten
Suomessa puitteet verkkotoiminnalle ovat kuitenkin todella erinomaiset. (Oyelaran-
Oyeyinka & Lal 2006, 190.)

Kuten mainittua, on henkildston osaaminen avainasemassa. Osaavien ja jatkuvasti
kehittyvien ihmisten rekrytoiminen yritykseen on haaste. Oikeanlaisten ihmisten pi-
taminen t0issa on tarkead, koska verkkotoiminnassa heisté ollaan erityisen riippuvai-
sia. Johdon on asennoiduttava siihen, ett4 teknisen puolen osaaminen on verkkoliike-
toimintaa kaynnistettdessa elintarkeda jatkuvuuden kannalta. (Awad 2006, 40.) Suo-
messa monen yrityksen ongelmana on, ettd johdosta vain harva on tyskennellyt verk-

koprojektien parissa (Kysely: Verkkosivuja uusitaan harvoin, paivitetaan usein, 2011).

Joskus verkkoliiketoiminta kdynnistyy asiakkaiden vaikutusten myoté. Olisi jarkevag,
ettd asiakasosapuoli olisi tallgin jollain tavalla vaikuttamassa syntyvan verkkoliike-
toiminnan luontiin, koska talloin asiakkaita varten tehtdvat liiketoiminnan uudet ta-
voitteet osataan kohdentaa oikein. Viisasta on myds tehdé tiedustelua ja jatkaa asia-
kasryhman tarpeiden seurantaa niin kauan, ettd ollaan varmoja verkkoliiketoiminta-
hankkeen potentiaalista. (Koskinen 2004, 41.)
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Verkkoliiketoiminta on suuri kokonaisuus, ja sen eri osa-alueet yrityksen sisélla aihe-
uttavat haasteita. Haasteiden edessa kulminoituu yrityksen paatoksentekokyky vaikei-
den asioiden edessé. Esimerkiksi uudet markkinointikeinot aiheuttavat perinteisin kei-
noin toimivalle yritykselle padnvaivaa niin rahakysymysten kuin tarvittavan osaami-
senkin suhteen. Ratkaisuna on ymmartéa tavoiteltava tilanne ja sen mukaisesti alkaa
kouluttautua ja/tai hakemaan ulkopuolista avustusta tavoitteeseen paasemiseksi. Varo-
vaisuus on valttia varsinkin merkittavissa taloudellisissa padtoksissé, mutta uskallusta
taytyy myos loytya. (Juslén 2009, 92 — 93.) Laskelmoidut riskit ja niiden mukana tu-

levat investoinnit ovat kasvun kéynnistamisen ydin (Davies 2007).

2.11 Internet- eli verkkomarkkinointi

Markkinointi on yksi yrityksen verkkosivujen perustehtavistda (Paloheimo (toim.)
2009, 27). Jokseenkin karkea, mutta ehk& realistinen fakta on, ettd jos verkossa ei
mainosta itseddn saattaa kdytannossa olla ndkymaton (Vehmas 2008, 223). Vertailta-
essa verkossa kéayttaytymista perinteiseen kaupankayntiin, ero on siind ettd internetista
yleensa etsitdan tietoa tarkoituksella, kun taas verkon ulkopuolella tuotteiden ja palve-
luiden kulutus ja ostaminen on vahemman niin suunnitelmallista. Verkon ulkopuolella
yritykset kayttavat huomattavia summia rahaa markkinointiin jotta ostotapahtumia
saadaan aikaiseksi. (Koskinen 2004, 41.) Téasta syysta mielikuvamainonta on tarkedssa
asemassa verkossa toimiessa (Lindén 2009, 143). Verkkomainonnan on tutkittu ole-
van kaikista tehokkainta yritykselle, kun se yhdistetddn toimimaan perinteisen mark-
kinoinnin rinnalla (Koskinen 2004, 145). Markkinoinnin kustannuksen ja tehon suh-
detta on talloin mahdollisuus parantaa huomattavasti verkkomainonnan avulla (Veh-
mas 2008, 191). Jari Juslén kuitenkin varoittaa, ettd nakymattomyys tai pikemminkin
nékyvyys verkossa voi olla myds niin sanotusti negatiivista”. Verkossa ihmisilla on
tapana keskustella, jos ei positiivisista niin sitten negatiivisista asioista. Keskustelun
kohteena voi hyvinkin olla yritys ja sen toimet. Tamé tulee verkkomarkkinoinnin

avoimessa maailmassa ottaa huomioon. (Juslén 2009, 68 — 69.)
2.11.1Verkkomarkkinoinnista
Olennaista on saada asiakas tajuamaan, mitd verkossa toimiva yritys tarjoaa. Jotta

asiakas saadaan kokemaan tarvetta ostaa tuote tai palvelu, on yrityksen osattava oike-

alla tavalla tiedottaa ja markkinoida toimintaansa. (Koskinen 2004, 43.) On myos
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normaalia, ettd toisin kuin suurten yritysten, taytyy aloittavien ja verkkoon vasta tule-
vien yrittdjien ja yritysten kayttdd markkinointiin huomattavasti enemmaén aikaa ja
suhteellisesti myGs ehké rahaa, jotta toivottuun nakyvyyteen aletaan paasté (Koskinen
2004, 84). Verkkomainonnassa on tarkead osata yhdistad kaikki kaytettavissé olevat
markkinointikanavat. Verkkomainonnalla on mahdollista irtaantua perinteisista kerta-

luontoisista mainonnan muodoista, kuten lehtimainoksista. (Vehmas 2008, 191.)

Verkkomainonta kuitenkin liian usein suunnitellaan irrallisena kokonaisuutena. Tdméa
ei luonnollisestikaan ole kaikista tehokkain tapa ja taten sita tulisi vélttad. (Chaffey
2011, 445). Nykyaikaisen teknologian ei kuitenkaan saa antaa sumentaa markkinoin-
nin perimmaista ajatusta. Kaikki markkinointi on ihmislahtoista tai toisin sanoen asia-
kasléhtoista, tekniikka on vain tyokalu markkinoinnin toteuttamiselle. (Juslén 2009,
21.) Internetin aikakaudella markkinoinnin saannét ovat hieman tarkentuneet. Juslén

lajittelee (2009, 71) sdanndt seuraavalla tavalla:

Markkinointi ei ole pelkéstaén puhdasta markkinointia

Sisélto on olennaisin asia nykymarkkinoinnissa
Markkinoinnissa on kyse yrityksen asiakkaista, ei sen tuotteista
Markkinointi on suostuttelua

Asiakkaisiin voi olla suorassa kontaktissa

Vuorovaikutus ja sitoutuminen ovat tunnettavuutta tarkedmpia

Olennaista on tulla 16ydetyksi

© N o o A w DN PE

Markkinoinnin ja tiedottamisen raja kapenee

Edelld mainittuja sddnnot kuvaavat verkkomarkkinoinnin aiheuttamaa muutostilaa.
Onkin alettu kayttad verkkomarkkinoinnille sopivaa niin sanottua “inbound” — termié.
Toisin kuin perinteiselld ”outbound” — markkinoinnilla, ”inbound” — markkinoinnin
idea on kaytt4dd sen kaltaisia markkinointikeinoja, jotka lopulta vetavat asiakkaita it-
sekseen yrityksen puoleen. Tyokaluja tdssé ovat sisalto, hyvé 16ydettavyys, vuorovai-

kutus seka asiakkaan suostumus. (Juslén 2009, 134.)

Vehmaan mukaan verkkomainonta jakautuu kolmeen eri osaan. On aktiivista sahko-
postisuoramarkkinointia, passiivista internet-sivu markkinointia seka piilotettua mark-
kinaviestintdd. (Vehmas 2008, 192.) Mainonta voi olla myos ei-kaupallista. Tallainen

mainonta vaatii sen, ettd siséltd verkkokaupassa on kiinnostavaa. Ei-kaupallista mai-
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nontaa ei voi oikeastaan hallita ollenkaan, koska se perustuu keskusteluun ja toimitet-
tuihin sisaltoihin eri puolille verkkoa. (Vehmas 2008, 194.) Jako voidaan tehdd myds
suoraan kahteen luokkaan, niin kutsuttuun passiiviseen eli ’pull marketing” sekd ag-
gressiiviseen eli ”push marketing”. Termissa “pull marketing”, kéayttdja itse selaisee
verkkosivuja, etsii tietoa ja taten ottaa vastaan materiaalia jossa mainostetaan. Kaytta-
jalle suuntautuva mainonta nimensé mukaisesti on siis hénen itsensa aikaansaamaa.
”Push marketing” on mainontaa, jossa verkkosivu ikdén kuin “tyontdd” mainokset
internetia selailevan kayttdjan silmille piittaamatta siitd voidaanko selailijan olettaa

olevan kiinnostunut mainoksen sisallosta. (Awad 2006, 267 — 268.)

2.11.2Verkko markkinoinnin kenttana

Verkkomainonnan kehitysstrategian voidaan ajatella koostuvan kuudesta kohdasta.
Ensimmaiseksi oma tilanne analysoidaan. Siihen kuuluu SWOT-analyysin luonti seka
sisédisen ettd ulkoisen ympériston tutkiminen. Eli mill4 tavoin ennen kehitysstrategian
toteuttamista toimitaan, ja mik& on oma asema mikro- ja makroympaéristdissa. Toisek-
si yrityksen verkkomainonnan tavoitteet tehdddn yksityiskohtaisesti selvaksi. Kol-
manneksi oma strategia konkretisoidaan, eli kaytettavat keinot sekd markkina-alueet
valitaan. Neljannessa vaiheessa valitaan tarkat toimintatavat, eli paatetadn tuotteesta,
mainonnan laajuudesta, hinnasta, tarkasta mainospaikasta sekd kohderyhmasta. Vii-
denneksi markkinointitoimenpide toteutetaan. Viimeiseksi kehitysta seurataan, ja teh-
daan tilanteen vaatiessa muutoksia. (Chaffey 2011, 440.) Omia markkinointitoimenpi-
teitd voidaan seurata erilaisilla mittareilla (Paloheimo (toim.) 2009, 32). Markkinointi-
toimenpiteiden kohdennus syntyy seurannan avulla. VV&arat markkinoinnin kontekstit
ovat kustannustehottomia ja hankaloittavat verkkomainontaa. (Paloheimo (toim.)
2009, 54.) Edella mainittua kuuden pykalan kaavaa kutsutaan SOSTAC-rungoksi
(Chaffey 2011, 445).

Verkkomarkkinoinnissa on olennaista ymmartad myos erilaiset asiakasryhmat. lhmiset
voidaan verkon kéytén suhteen jakaa kolmeen summittaiseen osaan. On verkkoa tay-
sin sujuvasti kayttdvid nettinatiiveja, verkon maailmaan osittain astuneita netti-
immigrantteja sek& verkon k&yttod vastustavia nettikieltaytyjid. Nettikieltaytyjien
méaard onneksi véhenee péiva paivéltad. (Paloheimo (toim.) 2009, 21.) Lisaksi yha

enemmissd madrin verkon kaytdssé on tapahtumassa niin sanottua “valtaistumista”
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asiakkaiden suuntaan. Tamé lisad asiakkaiden vaikutusmahdollisuuksia ja kuluttajan

itselleen haluamaa valtaa. (Paloheimo (toim.) 2009, 41.)

Verkkomarkkinoilla on myds niin sanottu epasuora vaikutus. Perinteiseen myymala-
toimintaan luottava yritys voi hyotya verkkosivujen antamasta uudesta tiedosta asiak-
kaille. Vaikka ostopdatoksia ei verkossa syntyisikaan, voi verkkosivuilta saatu tieto
olla tarked asia asiakkaalle; néin verkkosivut siis toimivat my6s epasuorasti myynnin

kasvattajana ja séhkoisena tuotekatalogina. (Koskinen 2004, 93.)

Nykyinen verkon kayton tapa on my0s omiaan levittdmaan uutisia menestyvisté ja
mielenkiintoisista yrityksistd. Koska ihminen on sosiaalinen, verkon ja puheen véli-
tyksella yritys voi saada niin sanottua ilmaista mainontaa, kunhan positiivisen kierteen
saa ensin liikkeelle. Taman tekemiseen vaaditaan juuri tehokkaita ja innovatiivisia
markkinointitekniikoita. (Lindén 2009, 280.) Yhteistyd esimerkiksi isojen verkkome-
dioiden kuten vaikkapa Yahoon tai MSN-palvelun kanssa voi oikein toteutettuna olla
jarkevaa (Laudon & Traver 2010, 9:30). Internet on verkko sen sananmukaisessa mer-
kityksessa. Markkinointi ei tunne fyysisia rajoitteita tai aika-arvoakaan, kuten vaikka-
pa lehti-ilmoitus. Jotkut asiat hoituvat jopa itsestaan eika yrityksen tarvitse tehda mi-
taan. Innovatiiviset tempaukset leviavét ihmisten vélityksella lumipalloilmidn tavoin.
(Juslén 2009, 61.)

Lopullisena verkkomainonnan tavoitteena on saavuttaa kriittinen mainonnan taso.
Kun ndkyvyys on kriittisell& tasolla, omat ponnistuksen mainonnan edistamiseen tuo-
vat véhemman nakyvyyttd kuin itsestddn tapahtuva nédkyvyyden passiivinen liséanty-
minen. Kriittinen piste on eri tasoilla riippuen taysin toimialasta ja toiminta-alueesta.
Kriittinen nakyvyys on monimutkainen asia, mutta jos omaa palvelua kéayttaa 10%
alan kaikista kayttajista tai kohderyhmastd, on kriittinen ndkyvyys jo saavutettu.
(Vehmas 2008, 191.) Luultavasti Kriittisen pisteen saavuttaminen varsinkin Suomen

pk-sektorilla on mahdotonta, mutta se on taso jolle taytyy pyrkié.

2.11.3Verkkomainonnan keinot

Verkkomarkkinoinnin keinojen kenttd on hurjan laaja. Verkon alituisesta muutoksesta

johtuen erilaisia mahdollisia verkkomarkkinoinnin tapoja on useita ja sen liséksi ne
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toimivat myos limittdin. Tassa alaluvussa kayn lapi yleisimpia verkkomarkkinoinnin

keinoja.

Sahkdpostimarkkinointi

Sahkdpostimarkkinointia pidetdan kyseenalaisena sen huonon maineen vuoksi. Se on
kuitenkin toimivaa oikein toteutettuna. Tarked4 on, ettd mainoksia ei tule asiakkaalle
lilan usein. Asiakkaan on myos pystyttava helposti irtisanoutumaan séhkdpostitilauk-
sesta. Uutis- ja sahkopostimarkkinoinnilla pitdd myos aidosti tahdété johonkin. Viestit
eivat saa olla merkityksettomia asiakkaalle, vaan asiakkaan pitaé hyotya sahkopostiin
tulevista tiedotteista ja mainoksista jotenkin. Kunhan henkilokohtainen hyoty asiak-
kaalle onnistutaan luomaan, on sahkopostimarkkinoinnilla onnistumisen edellytykset.
(Lindén 2009, 283.)

Jos asiakas on antanut luvan sahkodpostimarkkinointiin, voidaan olettaa ettd han histo-
riaan perustuen Kiinnostunut viestisté ja voidaan loogisesti paatella ettd han voisi kiin-
nostua viestistd, on moraalisesti hyvaksyttavaa lahettdd mainospostia asiakkaalle
(Vehmas 2008, 216). Kaikkein tehokkaista sahkdpostimarkkinointia ovat henkilokoh-
taiset ja personoidut viestit (Vehmas 2008, 224). On tarke&4, ettd asiakas on henkisesti
valmistautunut ottamaan verkon kautta tulevaa mainosmateriaalia vastaan. Muuten
idea mainostamisesta voi kaantyd yritystd itsedadn vastaan. (Koskinen 2004, 145.)
Oheisesta taulukosta 1 ndhd&an, kuinka markkinointi muuttuu kohderyhmén muuttu-
essa massasta personoituun viestiin. Kuviota voi soveltaa kaikkiin markkinointikei-
noihin. (Laudon & Traver 2010, 6:62).
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TAULUKKO 1. Kohderyhman vaikutukset markkinointikeinoon (Laudon &
Traver 2010, 6:62)

MARKKINOINTI-OMINAISUUDET

MARKKINOINTI-

STRATEGIAT Tekniikat

Tuote Kohde Hinnoittelu

L . . Kaikki Yksi valtio, yksi .
\WESEIEIE OO Yksinkertainen asiakkaat hinta Massamediat
Kaikki saman- Tarkoituksella
Suora markkinointi L Segmentit Yksi hinta valittu, kuten
tyyppisia o .
sposti tai puhelin
Mikromarkkinointi Monialainen |\/|Ik|’0—- Muutpuva hin- Segm_entm ta-
segmentit noittelu voittava
_P?rson0|t_u, . Erittain _monl— Yksils Yksilshinnoittelu Yksilon tavoitta-
yksikémarkkinointi mutkainen va

Sosiaaliset markkinointikanavat

Keskustelufoorumeilta ja sosiaalisesta mediasta voi myos saada jalansijaa verkko-
mainonnalle (Lindén 2009, 286). Myds blogien vaikutus on syyta tuntea, koska niilla
on mahdollista luoda ilmaista mainosarvoa (Lindén 2009, 303 — 304). Blogeissa on
oltava aito ja avoin, muutoin leimautuu helposti epérehelliseksi ja liian kaupalliseksi
peluriksi. Keskusteluihin on ldhdettdva mukaan, mutta oma taso on pidettava maltilli-
sena; turha kinastelu asiakkaiden tai muiden osallistujien kanssa on pidettava aisoissa.
Blogia taytyy mainostaa, koska blogit yleensa eivét saa suurta ndkyvyyttad kovinkaan
nopeasti. (Paloheimo (toim.) 2009, 163.)

Sosiaalista mediaa mainonnan muotona ei pida vahatelld. Suuren suosion saanut Fa-
cebook, Twitter tai LinkedIn ovat sosiaalisia verkkoja, jossa ihmiset kokoontuvat seka
jakavat informaatiota kesken&an. Yritykset voivat kayttdd hyodykseen sosiaalisten
medioiden suurta suosiota esimerkiksi jakamalla kayttajille tuotetarjouksia ja muun-
laista tuotetietoutta, jota kayttajat sitten voivat jakaa kavereilleen. Tata kutsutaan ter-
milld “’social-shopping”, ja sen suosio yritysten ja asiakkaiden keskuudessa kasvaa
koko ajan. (Laudon & Traver 2010, 6:56.)

Sosiaalinen media kuitenkin eroaa muista medioista sen avoimuuden perusteella. Se
on kenttdnd vapaa ja monisuuntautuva, toisin kuin esimerkiksi yksipuolinen ja yk-
sisuuntainen massamainonta. Taten yritysten ei ole tehokkainta jakaa sosiaalisessa
mediassa suoria mainoksia, vaan yrittaa tuottaa sellaista siséltda joka on kiinnostavaa.

Kiinnostava sisalté on sosiaalisen media suola ja kiinnostavalla sisallélld on mahdolli-
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suus tulla jaetuksi ihmisten toimesta. Toinen térkeé seikka sosiaalisessa mediassa on
luoda keskustelua. Hyodylliset ja ihmisid huvittavat asiat ovat kaikista tehokkaimpia.
Vahitellen yrityksen tavoite eli asiakasyhteisdn syntyminen onnistuu. (Juslén 2010.)

Kumppanuusmainonta

Kumppanuusmainonta (affiliate marketing) on suhteellisen uusi mainonnan muoto
(Chaffey 2011, 88). Sen ideana on saada jonkin “myyjakumppanin” kautta asiakas
ostamaan tuotteita omasta verkkokaupasta. Myyjakumppanin sivuilla on talléin yri-
tyksen verkkokaupan mainos. Kumppanuusmarkkinoinnissa maksetaan vain suorista
tuloksista, mutta sitd voidaan kuitenkin verrata bannerimainontaan, koska molemmat
kayttavat samoihin tekniikoihin perustuvia tyokaluja. (Paloheimo (toim.) 2009, 111.)
Kumppanuusmainonta voi olla kannattavaa sen aiheuttaman kiinnostuksen vuoksi. Jos
yrityksen tuotteita tai palveluita omilla verkkosivuillaan mainostavat “kumppanit”
saavat jokaisesta tehdystd kaupasta esimerkiksi 5 tai 15 prosenttia vélityspalkkiota,
ollaan mahdollisuudesta varmasti kiinnostuneita. Esimerkiksi Amazonilla oli vuonna
2006 n. 260 000 tallaista kumppania. (Awad 2006, 284.)

Bannerit

Mainospaikkojen ostaminen verkosta on potentiaalinen vaihtoehto lisatd nakyvyytta
(Koskinen 2004, 82). Sahkoisella bannerimainoksella on mahdollista saada erittéin
suuri nékyvyyden lisays, verrattuna esimerkiksi perinteiseen lehtimainontaan (Vehmas
2008, 191). Bannerit ovat toiselta nimeltddn Display- mainoksia, ja niiden maksu pe-
rustuu klikkauksien méaraan bannerin l&pi, bannereiden maaréaén tai niiden nakyvyys-
aikaan (Paloheimo (toim.) 2009, 111). Bannerimainokset on kuitenkin osattava tehda
laadukkaasti. Niilla on my6s vaarana olla liian irrallisia. Valttadkseen tété seikkaa voi
yrittdja yhdistdd bannerin osaksi kampanjaa tai muunlaista suurempaa kokonaisuutta.
(Vehmas 2008, 192.) Harmillisesti jotkin yritykset suunnittelevat verkkomainoksiaan
ja bannereita ilman suoraa kasitysta, mihin niilla oikeasti pyritd4n (Paloheimo (toim.)
2009, 32). Banneri on kuitenkin oikein toteutettuna kustannustehokas markkinoinnin
muoto. Vaaditaan silti oivallista luovuutta, jotta bannereiden suurin teho saadaan hyo-
dynnettya. (Paloheimo (toim.) 2009, 108 — 109.) On my6s uutisoitu, ettd joidenkin
medioiden myymat mainospaikat verkkosivuilla ovat olleet sellaisia, ettd mainos ei

ole ndkynyt oikein sivuilla surffailevalle kayttajalle. Tamé aiheuttaa ongelmia mainos-
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tavalle yritykselle, joten bannereiden kanssa pitaa olla tarkkana. (Metsaméki 2011,
18.) Esimerkin Tokmannin Toknet verkkokaupan bannerimainoksesta voi néhda liit-
teestd 1.

Hakukonemarkkinointi

N&kyvyys verkossa saattaa paljolti riippua siitd, kuinka onnistuneesti kauppa nakyy
asiakkaiden tekemissé hakutuloksissa, yleisesti ottaen Googlen hakutuloksissa. Mak-
sujen menoerda hakukoneyhtitlle voi olla jopa tuhansia euroja kuukaudessa, jotta
kauppa saadaan nakymé&an hakutilastojen karjessd. (Nettikaupassa toteutui Niinan
unelma 2011, 24.) Vahittaiskauppayrittdjad Hannu Pihlajamaa on huomannut saman.
Savenmaa nimista verkkokauppaa pyorittavéa kauppias pitdd Googlen maksuja suhteel-
lisen Kkalliina saatuun hyotyyn, eli ndkyvyyden lisdédmiseen nahden. (Pihlajamaa
2011.) On tarke&& valita oikeanlaiset hakusanat nékyvyyden rakentamiseen. Muutoin
vaarana on, ettd maksaa nakyvyydestéd vaarélle kohderyhmalle. (Vehmas 2008, 192.)
Kaikkein parasta hakukoneoptimointia on muokata oman informaatio sellaiseksi, joka
kiinnostaa hakukoneita. Maksullisista palveluista hakukonenakyvyys on kuitenkin

eniten kasvava verkkomainonnan muoto (Vehmas 2008, 224).

Googlen hakukonemarkkinointijarjestelma on AdWords. Hintaan vaikuttaa klikkauk-
sien maara seka mainoksen sijainti. Hinnoittelu toimii huutokaupan tavoin, AdWords
mainostamisen voi kuitenkin aloittaa todella edullisesti. (Merisavo ym. 2006, 158 —
159.) Muita hakukoneita ovat Altavistan ja Yahoon hakukoneet (S&hkdisen kaupan-
k&ynnin aapinen 2003, 104). On kuitenkin ehkd huomioitava, ettd vajaassa kymme-
nessa vuodessa mittasuhteet ovat muuttuneet ja Googlen on varsinkin oman selaimen-
sa Chromen ansioista onnistunut entisestdédn kaventamaan muiden hakukoneiden ase-

maa.

Hakukonemainontaa aloitettaessa on muistettava, ettd hakukoneoptimointia myyvié
yrityksid on paljon, mutta kaikilla ei ole alan syvéllista kokemusta. Parhaan tuloksen
omaan hakukoneoptimointiin saa mit& luultavimmin konsulttiyrityksiltd, jotka ymmaér-
tavat hakukoneoptimoinnin kunnolla. Hakukoneoptimointi on “alana” onneksi muut-
tunut laadukkaammaksi yrityksille vuosituhanteen vaihteen jalkeen, eik& ylisuuria
hintoja repivia huijariyrityksia enda juuri ole markkinoilla. Hakukonekonsultointia
antavat mm. Estime, Qwantic, Tulos ja Klikki.com. (Metsdmaki 2012, 14 — 15.)
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Hintavertailusivustot

Vaikka hakukoneet ovatkin suurin ostajia ohjaava tekija, ei muidenkaan tekijoiden
roolia tule unohtaa. Henkilokohtaiset suositukset, hintavertailusivustot seka paperi-
mainonta ovat tutkitusti hakukoneiden jalkeen tehokkaimpia tapoja saada kavijoita
omille sivuille. (Chaffey 2011, 192.) Hintavertailuissa mukana oleminen on jarkeva
tapa kasvattaa nédkyvyyttd. Hintavertailusivustoja on useita. Yksi suosittu hintavertailu
ja —seurantasivusto on Hintaseuranta.fi. Se kattaa monta eri kategoriaa autoista tieto-
koneohjelmiin. (Hintaseuranta.fi 2012.) Toinen vastaava palvelu on vertaa.fi. Sivuston

kategoriat ovat vastaavia kuin sivustolla Hintaseuranta.fi. (Vertaa.fi 2012.)

Verkostomarkkinointi

Verkottuminen yhteistyokumppanien kanssa voi myos lisdté suoraa nakyvyytté yrityk-
selle (Koskinen 2004, 82). Tama onnistuu esimerkiksi verkostomarkkinoinnilla ja
sosiaalisessa mediassa. Omaan yrityksen profiiliin perustuvat verkostosivustot mah-
dollistavat ilmaisen mainonnan kanavan yritykselle. Verkostomarkkinointi kasvaa
nopeasti, ja niissé tarkoituksena on tuoda muiden nahtdvaksi omaa materiaalia, kuten
uusia tuotteita. Uudelle tuoteryhmalle voi luoda esimerkiksi erddnlaisen ”fan-clubin”,
jolla sitten voi yrittda saada nakyvyytta. (Vehmas 2008, 202.) Verkostojen lisaksi yri-
tyksilla on kéytettdvanaan yrityshakemistoja, joista verkkokauppahakemistot ovat
mainitsemin arvoisia. Niiden kautta on mahdollista saada tukea omaan verkko-

mainonnan repertuaariin. (Vehmas 2008, 224.)

Mobiilimainonta

Melko uusi alalaji verkkomainonnassa on mobiilimainonta ja mobiililaitteilla kéytet-
tavat sovellukset. Koska &lypuhelimet sekd pienet ja kevyet kannettavat internet-
laitteet yleistyvat hurjaa vauhtia, ostoksia verkkokaupoista aletaan tehdd muillakin
laitteilla kuin perinteisilla tietokoneilla. Tdman vuoksi yrityksen mobiilisovellukset
ovat yksi hyva lisédkeino verkkomarkkinoinnissa. (Laudon & Traver 2010, 3:69.)

Mobiilimainonnan penetraation odotetaan nousevan Suomessa lahiaikoina. Verrattuna
muihin lansimaihin, yritysten mobiilimainostaminen on Suomessa vield talla hetkella

melko pientd. Siirtymdvaihe mobiilin suuntaan eli kdnnykka- ja myo6s tablettilaitteisiin
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on kuitenkin kdynnistymassa. Yritysten tulisi ottaa tdma& huomioon, koska ihmiset
kayttavat alypuhelimien kayttdon melko paljon aikaa. Yksi mobiilimainontaa tarjoava
yritys on Widespace. (Widespace saapui Suomeen 2012.)

Viraalimarkkinointi

Verkko tuo mainonnan moninaiseen kenttéan vield yhden uudenlaisen tekijan. Viraa-
limarkkinointi poikkeaa normaalista markkinoinnista. Normaalisti mainonnan perus-
ajatuksena on, etté se joukko kohderyhmasté joka mainoksen lopullisesti ottaa vastaan
ei vélitd mainoksen sisaltdmaa viestid eteenpéin. Viraalimarkkinoinnissa on tavoittee-
na luoda “epidemia” (tai virus, mistd nimi on peréisin), joka vélittyy ihmiseltd toiselle.
Mainoskampanja siis kaynnistetddn lahettamalla tietylle kohderyhmalle mainosviesti,
joka saa ndma vastaanottajat sitten lahettaméaan viestid eteenpdin. Verkossa kiinnosta-
va tieto leviad itsestddn; pakottaminen ei ainakaan end saisi kuulua yrityksen keinoi-
hin edistéa tuotteiden myymista. (Juslen 2009, 325 — 328.) Viraalimainonnan tehok-
kuudesta tuli naytteitd jo vuonna 2004 Yhdysvalloista. Sielld kuntosaliketju saasti
kalliissa kampanjakuluissa kayttamélla ihmismainoksia. Suurta huomiota herattanyt

tempaus on saanut myds nimen “sissimarkkinointi”. (Sinisalo 2004.)

Muita mainostamisen keinoja verkossa

Yritys voi pitdd myos uutispalstaa. Sielld yritys kertoo asiakkaille tulevista uutuuksista
sekd tapahtumista. Saannollisesti péivittyva palsta on ilmainen tiedotuskanava ja sen
kylkeen voi liittdd esimerkiksi Kilpailuja ja mainoskampanjoita. (Lindén 2009, 298.)
Muita verkkomainonnan keinoja ovat promootiosivut, verkkosponsorointi, pop upit eli
spottimainokset ja ennen varsinaiselle sivulle péésya edeltavat interstiaalit. Kéyttajan
silmille hyppivat mainokset saattavat kuitenkin olla teholtaan melko kyseenalaisia.
(Keskinen 2000, 106 - 109.) Yksi jo vahan idkkaampi mutta edelleen toimiva mainos-
tamisen ja informaation jakamisen tukikeino on syotteet, esimerkiksi RSS-syotteet
(Juslén 2009, 236). Verkko tarjoaa huimasti erilaisia markkinoinnin mahdollisuuksia.
Verkkoa tulisikin pystya kayttdmaan massamediana suoran informaation jakelukana-
van liséksi. (Paloheimo (toim.) 2009, 46.)
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2.12 Asiakkaat ja verkkoliiketoiminta

Yleisesti kun puhutaan B2C- liiketoiminnasta, se on kenttdnd vaikea. Asiakkaat eli
yksityiset ihmiset eivét toimi rationaalisesti, ja tdma tekee tuotteita kauppaavien yri-
tysten toiminnan haastavaksi. Padasaantd on, ettd asiakkaat etsivat aina halvinta mah-
dollista, mutta odottavat silti kuitenkin todella laadukasta ja heitd itsedan hyvin autta-

vaa asiakaspalvelua yritykselta. (S&dhkdisen kaupankaynnin aapinen 2003, 9.)

Asiakkaille suunnattu viestintd verkossa noudattaa normaaleja asiakkuuksien hallin-
nan periaatteita. Osa asiakkaista on kohderyhmassé, osa on potentiaalisia eli prospek-
teja, jotkut ovat asiakkaita ja jotkut ovat jo kanta-asiakkaita. Internetin tarjoama jous-
tavuus markkinointiviestinndssa tukee ajatusta, ettd jokaista asiakasryhmaa lahesty-
taan eri tavoin. (Keskinen 2000, 94 — 95.)

Asiakkaiden kiinnostusta omaa verkkoliiketoimintaan kohtaan pitd4 pystya seuraa-
maan. Tama tarkoittaa esimerkiksi omien verkkosivujen kiinnostavuuden analysointia
tilastoluvuilla seka selvittamélla, mistd kavijat verkkosivuille ovat tulleet. Omien
verkkosivujen voi olettaa olevan tehottomat, mikéli oletettua nostetta kavijaméaaréaan ei
ala tulla omista toimista huolimatta. (Koskinen 2004, 299.)

Asiakasrekisteri muodostuu pikkuhiljaa liiketoiminnan ohella, mikéli verkkoyrittdja
sellaista ker&a. Olennaista on alituinen tiedon kerddminen asiakkaasta, jotta hanté voi-
taisiin palvella aina paremmin. Erilaisten linkityspalveluiden avulla asiakasrekisterié
on mahdollista kasvattaa jarkevésti ja asiakkaita profiloimalla. (Vehmas 2008, 207 —
208.) Asiakasrekisteri antaa my6s mahdollisuuden kanta-asiakkuuteen, ja siihen on
taas mahdollista liittd4d alennuksia ja muuta omaa myyntid mahdollisesti edistavaa
toimintaa (Vehmas 2008, 211). Alla oleva kuvio 4 kuvastaa yrityksen ja asiakkaan

valistd suhdetta verkkoliiketoiminnassa. (Koskinen 2004, 123).

Myynti ja Asiakaspalvelu Jalkimarkki-

Uleeagi e logistikka ja tekninen tuki nointi

KUVIO 4. Teknologian ja asiakkaan suhde verkkoliiketoiminnassa (Koskinen
2004, 123)
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2.13Verkkobrandi

Verkossa toimiva liiketoiminta voi olla joko sinne laajentumista tai vaihtoehtoisesti
oman liiketoiminnan aloittamista puhtaasti verkossa. Jo ennestdan vahvan ja uskotta-
van brandin luoneilla yrityksillda on hyva mahdollisuus laajentaa toimintaansa verk-
koon, koska asiakkaat jo valmiiksi luottavat vahvan bréndiaseman saavuttaneeseen
yritykseen. Yleensa p&asaanto on, ettd asiakas ostaa kaupasta, jonka kokee luotetta-
vaksi. Suomalaisia menestystarinoita ja tunnettuja vahittaisverkkokaupan brandeja
ovat esimerkiksi verkkoon laajentunut NetAnttila seka Hobby Hall. (Keskinen 2000,
92-93)

Verkkoliiketoimintaa ja verkkokauppaa ajatellen nimi on oleellinen asia. Sen taytyy
olla yksiléllinen ja samalla kuvaava. Nimi voi tulla esiin verkkotunnuksessa. Verkko-
tunnus on rekisterditdvd omaan kayttoon; vapaita tunnuksia voi katsoa esimeriksi do-
mainkeskuksen verkkosivuilta. (Lindén 2009, 177 —178.)

Joskus oma nimi ei suoraan sovellu vietavaksi verkkoon. Téllgin yrityksen on luotava
internettiin oma bréndi. Kolme trendi& on havaittu olevan verkkonimissé. Osa viittaa
yrityksen perinteiseen nimeen, osa viittaa palveluun jota yritys tarjoaa ja osa on aino-

astaan verkkomaailmaan soveltuva domain-nimi. (Vehmas 2008, 138 — 139.)

Oma domain ei saa rajata toimialaa liian kapeaksi. Se ei myoskaan saisi olla alueelli-
sesti lilan rajaava, koska néilla tekijoilla voi olla liiketoimintaan haitallista vaikutusta.
Sen tulee luoda mielikuva yrityksesta ja se pitdd olla helposti muistettava. (Vehmas
2008, 139.) Nimen valinnan jéalkeen alkaa oman verkkotunnettavuuden lisdaminen.
Néakyvyyttd voi lisatd hakukonendkyvyydelld, laatuluokituksella, verkkojulkisuudella
ja muulla verkkomarkkinoinnille. (Vehmas 2008, 142.)

Verkkobrandin tarkoituksena on kasvattaa nakyvyytta sekd oman verkkopalvelun ka-
vijamaarad. Kavijamaard taas tulisi pyrkida muuttamaan liikevaihdoksi. Tunnetun
brandin luominen verkkoon vaatii pitkdjanteistd, jopa usean vuoden kestévaa verkko-

markkinoinnin sek& normaalin markkinoinnin yhteistyota. (Vehmas 2008, 234.)
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3 VERKKOKAUPPA

Verkkokauppa on sahkoinen kauppapaikka ja osa yrityksen verkkoliiketoimintaa. Ny-
kyaikana moni siirtaa tai on siirtdnyt lilketoimintaansa verkkoon, koska verkon kaytto
muuttuu yha vain yleisesmmaksi. Yleisesti ottaen kaikenlaiselle liiketoiminnalle 16ytyy
verkosta potentiaalia. (Koskinen 2004, 90 — 91.) Kaytanngdssa verkkokauppa linkittyy
yrityksen logistiikan, graafisen viestinnan seka tilauksien hallinnan valiin (Vehmas
2008, 65). Verkkokaupan ala kasvaa huimaa vauhtia. Se on yritykselle suuri mahdolli-
suus ja sen avulla voidaan saavuttaa merkittavasta uusia asiakaskontakteja. On alettu
jopa sanoa, etta yritysten ei tulisi miettia kuinka paljon verkkokaupalla voisi saavuttaa
myynnin lisdystd, vaan ettd kuinka nopeasti verkkokauppa tulisi perustaa, jotta myynti
tulevaisuudessa pysyisi edes samalla tasolla kuin nykyisin. (Paloheimo (toim.) 2009,
193 - 195.) Ollaan siirtymassé ajatukseen, ettei verkkokauppa lahihistorian tavoin ole

en&a vaihtoehto, vaan jopa vélttamattomyys (Awad 2004, 504).

Verkkokauppa antaa kasvupotentiaalia, ja se voi toimia kivijalkakaupan ohessa. Verk-
kokauppa toimii myds kellon ympari, eivatkd pyhapéaivét esta ostoksia. Taméa alentaa
kustannuksia ja tekee kaupankaynnisté tehokkaampaa. (Koskinen 2004, 93 — 74.) Suu-
ret myyntiluvut eivét kuitenkaan ole itsestaanselvyys. Verkossa ei ole sijaa kokeiluille.
(Vehmas 2008, 143.) Téssa luvussa tarkastelen verkkokaupan rakentamista seka verk-
kokaupan toimintojen perusominaisuuksia. Luvussa kayn lapi myos sellaisia tekijoita,
joilla on vaikutusta verkkokaupan toimivuuteen sekd menestymiseen. Tassa luvussa
tavoittelen verkkokaupan kasitteen avaamista ja hahmottamista yleisella tasolla. Kar-

siakseni aiheen laajuutta, en késittele syvallisesti verkon liikenneseurannan tyokaluja.

3.1 Mika verkkokauppa on?

Verkkokauppa on yksi verkkoliiketoiminnan B2C-malleista (Laudon & Traver 2010,
2:18). Se on nimensa mukaisesti asiointipalvelu verkossa, jossa asiakas voi ostaa tuot-
teen soittamatta tai olematta muutoin yhteydettd sitd myyvaan liikkeeseen. Verkko-
kauppa termina vaatii, ettd ostoprosessi tapahtuu taysin verkossa. On myoés olennaista,
ettd kaupan aikainen ja jalkeinen viestintd, mika yleensa tapahtuu sahkdpostitse, on
ainoastaan kauppiaalta asiakkaaseen péin suuntautuvaa, ja monesti automaattista. Téal-
laisesti esimerkkind on tilausvahvistus, joka monesti saadaan tilauksen jalkeen sédhko-

postiin. Jos ostoprosessi edellyttdd asiakkaalta kauppiaaseen suuntautuvaa viestintaa,
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ei voida puhua verkkokaupasta sen perinteisessd merkityksessa. (Vehmas 2008, 4.)
Verkkokaupan yksi englanninkielinen vastine on vahittaiskaupan elektroninen lyhen-
ne e-tail (Aalto 2011). Yleisesti on kaytGssa myos termi e-commerce, joka viittaa laa-
jemmin kaikkiin verkon antamiin mahdollisuuksiin kaupankéynnin edistdmiseksi
(Awad 2006, 7). Kuten edellisessa luvussa 2 tuli ilmi, verkkokauppa eli e-commerce
perustuu verkkoliiketoiminnan eri medioiden vuorovaikutukseen, kuten tekstin, verk-

kosivujen, videoiden ja muunlaisen datan litkkumiseen verkon yli (Awad 2006, 39).

Verrattaessa verkkokauppaa niin sanottuun perinteiseen liiketoimintaan, vahvuutena
verkkokaupalla on mahdollisuus koskettaa laajaakin asiakaskuntaa. Verkkokauppa
ohittaa fyysiset rajat. Verkkokaupan vaatima kustannusrakenne yrityksessa voi myods
olla edullisempi kuin kivijalkakaupalla, kun myynti on samanarvoinen. Verkkokaupal-
la ei kuitenkaan voi saavuttaa samanlaista ihmislaheistd asiakaskokemusta kuin fyysi-
selld kaupalla. Verkkokauppojen idea onkin palvella omaa asiakaskuntaansa hyvin
toteutetulla konseptilla, joka tuntee ihmisten arvot seka tarpeet. (Aalto 2011.)

Mentédessa pidemmalle termin maarittelyssa, verkkokauppa on monesti ryhmitelty ja
jonkinlaiseen tietokantaan perustuva sivusto. Tuotetiedoissa kéytetddn monesti kuvia,
ja niitd tdydentad kohdetta tarkasti kuvaava teksti. Verkkokaupassa asioiva asiakas voi
monesti koota omat ostoksena ostoskoriin, ja ostosten péatyttyd maksaa ostoksena
haluamallaan tavalla. Nykyaikainen verkkokauppa antaa my6s ajankohtaisia tarjouk-
sia tuotteista asiakkaille sekd mahdollisuuden seurata omaa ostoshistoriaansa. (Veh-
mas 2008, 6.)

Verkkokauppa toimii myos perinteisen yksittaisten tuotteiden myymisen lisaksi muis-
sakin kayttotarkoituksissa. Esimerkiksi matkaa tilattaessa asiakas voi antaa omat méaa-
rityksenséd matkan alkamispdivdmaéarastd, hinnasta, hotellista ja muusta vastaavasta.
Sivusto voi siséltdd myos niin kutsuttuja alykkaitd ominaisuuksia. Tallaisia ovat mm.
tuote-ehdotukset asiakkaan tai muiden asiakkaiden ostohistorian perusteella. Verkossa
toimivan yrityksen palvelu voi siis perustua pelké&n tuotteen myymisen liséksi koko-
naisen palveluratkaisun tuottamiseen. (Vehmas 2008, 6 - 7.) Parhaimmillaan verkko-
kauppa on tehokkaasti automatisoitu jarjestelmé, joka kykenee késittelemaan lukemat-
tomia asiakkaiden tilauksia yhtd aikaa ja jonka toiminnanohjaus seuraa esimerkiksi
varastosaldoa ja myyntikertymid. Lisaksi tehokas verkkokauppajérjestelmé l0ytaé

asiakkaalle sopivat tuotteet automaattisesti, ja ndin ohjaa asiakkaan ostoprosessia.
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(Vehmas 2008, 8 - 9.) Seppo Vehmas (2008, 9 - 10) jakaa verkkokauppojen tasot vii-

teen eri luokkaan:

1. Perustason verkkokauppa tayttaa termin Kkriteerit

2. Hyva verkkokauppa on jo osa markkinointia, palvelee ja antaa tietoa asiakkail-
le seka siirtaa liiketoimintaa verkkoon

3. Erittain hyvé verkkokauppa kasvattaa merkittavasti liikevaihtoa ja tukee myos
muuta myyntid epéasuorasti

4. De facto —tason verkkokauppa on jo erinomainen markkinointikanava lisaten
voimakkaasti ndkyvyyttd. Saavuttaa suurimman osan kohderyhmésté

5. Ldapimurron tehnyt verkkokauppa saavuttaa markkinajohtajuuden kohdetoi-
mialalla. Se avaa kokonaan uusia liiketoimintamahdollisuuksia, mutta on erit-

tain haastavaa toteuttaa; onnistumista vaaditaan jokaisella osa-alueella

3.2 Verkkokaupan rakentamisprosessi

Tarkasteltaessa verkkokaupan avaamiseen ja sen jalkeiseen kehitykseen tahtdavaa
polkua, yksi tapa on kuvata sitd vaiheittain etenevand prosessina. Kuten kuviosta 5
nahdaén, verkkokaupan avaamisen ja eteenpdin viemisen liiketoiminnalliset vaiheet
ovat tyolaita, ja lisaksi niihin siséltyy paljon teknisia asioita. Kuviosta ndhdaan myos,
ettd itse verkkokaupan avaaminen on taysin eri asia, kuin toimiva ja menestyvé verk-
kokauppa. (Vehmas 2008, 2.) Tamé& prosessi kuvaa verkkokaupan avaamista erittéin
tarkasti ja vaiheittaisesti. Todellinen kehityspolku on varmasti jollain tavoin erilainen.



Paatos
verkkokaupas-
ta

Verkon
ymmartami-
nen

Tarvekartoi-
tusja budjetti

Toimittajan
valinta

Suunnitteluja
toteutus

Lisaarvon
tarjoaminen

Kohdeasiakas-
analyysi

Julkistus

Internet-
markkinointi

Hakukoneop-
timointi

Lisaarvopal-
velut

Kavijamaarien
kaupallistam-
inen

Toimitettu
informaatio

35

Syvainternet-
integraatio

Toimitus- ja
hintaopti-
mointi

Virtuaalipalve-
lu

Asiakkaan
tuottama
informaatio

KUVIO 5. Verkkokaupan muodostumisen osa-alueet (Vehmas 2008, 2)

Verkkokaupan kehittdminen vaatii yritykseltd sisdisesti eri asioiden perusteltua hah-

mottamista. Vahittdiskaupan verkkomyyntia ajatellen pohdittavia kysymyksia verkko-

kaupan rakentamisen suhteen ovat Koskisen mukaan (2004, 92) seuraavat:

Miksi myydaan?

Kenelld myydaan?

Mité tuotteita myydaan?

Miten myydaan?

Miké& on tavoiteaikataulu?
Mitk& ovat kéytettavéat resurssit?

Kuinka paljon panostetaan ja kuinka paljon aiotaan ansaita?

Awad (2006, 505 — 506) antaa kirjassaan samanlaatuiset mutta strategiapainotteisem-

mat ohjeet, kuinka verkkokauppaan tulisi l&htea:

Liikeidean suunnittelu ja strategia (visio, kohdemarkkina-alue, tavoitteet)
Internet-infrastruktuurin suunnittelu (tietoturva, jarjestelmat/ohjelmat, kuinka
verkkoon mennéén)

Suunnittelu (sivuston ulkoasu, mainospaikat)
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4. Markkinointi (mainostaminen, asiakaspalvelun toteutus, kuinka keratdén pa-
lautetta)
5. Verkkokaupan kaynnistaminen

6. Huolto ja yllapito (kuinka kasvatetaan myyntia ja nédkyvyytta)

Yrityksen taytyy verkkokauppaa rakentaessaan ottaa huomioon ainakin seuraavat asi-
at. Strateginen ymmartaminen tarkoittaa verkkokaupan maailman perusperiaatteiden
ymmartamista. Yrityksen on otettava selvaa, millaisilla paatoksilla ja tavoitteilla verk-
koon lahdetdéan. Liiketoimintaldhtdinen konsepti on seuraava asia, ja se tarkoittaa
oman liiketoiminnan sovittamista verkkoon. Jo ehkd olemassa olevaa konseptia pitaa
pystyd tarpeen vaatiessa muokkaamaan verkkoon sopivaksi. Tekninen toteutus ja
verkkokauppa-alustan laajennusmahdollisuudet ovat kolmas huomioon otettava tekija,
koska verkkokauppa rakentuu tekniikan péalle. Tekniikan on palveltava omia tarpeita
ja tavoitteita, olivat ne sitten mita tahansa. Viimeinen olennainen kehitys on verkko-
kaupan johtaminen. Se tarkoittaa operatiivisen johtamisen lisdksi panostamista seuran-

taan ja tavoitteiden asettamiseen. (Paloheimo (toim.) 2009, 197 — 202.)

Kuten mainittua, verkkokaupan tekniseen osaan liittyy tarkeitd paatoksia. Ehdottoman
tarke& asia oman verkkoliiketoiminnan jatkumisella on hyvén tietoturvan olemassaolo.
Verkko-ostosten taytyy olla hyvin suojattuja, koska ostosten késittelyyn liittyy asiak-
kaiden henkilokohtaisia tietoja. Toiseksi tarkeédksi asiaksi on havaittu riittava verkko-
kaupan suorituskyky rasituksen alla. (Koskinen 2004, 97.) Suorituskyky on riippuvai-
nen palvelimen tai palvelimien laitteistosta, niiden ohjelmistosta, tietoliikenneyhteyk-
sistd, sivuston suunnittelusta sek& laitehallinnan tasosta (Laudon & Traver 2010, 4:55
— 4:57). Odotetun asiakasryhman suuruuteen on pystyttdva vastaamaan, koska kaatu-
neessa verkkokaupassa ei voi asioida. Kolmanneksi tarkedd on myds pitéa huolta kau-
pan yleisesti helppokayttoisyydestd. Kaikki asiakkaat eivat ole verkossa asioimisen
pioneereja, eikd helppokayttdisyys haittaa kokeneitakaan. (Koskinen 2004, 97.)

Nykyajan tuomana lisdyksend verkkosivujen testaaminen on monimutkaistunut. Mo-
nien internet-selaimien olemassa olo, kdmmentietokoneet, erilaiset tabletit ja muut
mobiililaitteet tuovat sivujen testaukseen haasteita. Varsinkin mobiiliselaimet eroavat
paljon normaalien tietokoneiden selaimista, joten on tarkedd pystya testaamaan sivus-

toja erilaisilla alustoilla. (Paloheimo (toim.) 2009, 185.)
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3.3 Verkkokauppojen erilaiset tyypit

Karkeasti jaettuna verkossa toimivat kaupat voidaan jakaa neljaan eri padluokkaan
(Vehmas 2008, 10). Mallit ovat kaikki “’storefront”- malleja, jossa verkkokauppa myy
asiakkaalle erilaisia tuotteita tai palveluita séhkdisen palvelun kautta ilman valikasia
(Awad 2006, 35). Riippumatta siitd, mille kohderyhmalle verkkokauppa on suunnitel-
tu, paatyypit ovat Vehmaan mukaan (2008, 10) seuraavat:

Massatuotteiden verkkokauppa
Konfiguroitavien tuotteiden verkkokauppa
Uniikkituotteiden verkkokauppa

M w0 e

Palvelun verkkokauppa

3.3.1 Massatuotteiden verkkokauppa

Yleisin ndista neljasta paatyypista on massatuotteiden verkkokauppa. Muitakin nimi-
tyksid on useita. Tallainen verkkokauppa muodostuu l&hes rajattomasti maarasta yksit-
taisid bulkkituotteita, jotka ovat jarjestelty valikoiden alle lajitellen tai hierarkkisesti.
Tuotteista on saatavilla tarkka tuotesivu, mutta asiakas ei voi tehd tuotteille ainakaan
kovin kummoisia konfigurointeja. Joitakin variaatioita voi kuitenkin olla, esimerkiksi
varivaihtoehtoja. Sivuston pohjan muodostaa sahkdinen tuoteluettelo. Tuote voidaan
ostaa valittomasti, ja verkkokaupan tulee pystya automaattisesti laskemaan asiakkaalle
aiheutuva kokonaiskustannus, johon voi sisaltyd mm. pakkaus- tai postikuluja. Asiak-
kaan tunnistautumisen ja maksamisen jalkeen hanelle yleens tarjotaan tuotteen lahe-

tyksen seurantamahdollisuus. (Vehmas 2008, 10 - 11.)

Keskinen mukaan tallaiset massatuotteiden verkkokaupat ovat brick-and-mortar-
superstore”- kauppoja. Téllaisella kaupalle on ominaista, ett4 tuotekategorioissa ei
kuitenkaan ole kovinkaan paljoa syvyytta, vaan tuotteita on myynnissa paljon monesta
erilaisesta kategoriasta. Yritys luottaa tassd tapauksessa siihen, ettd heidan saamansa
tunnettavuus ja luotettavuus asiakkaiden silmissé siirtyvat suoraan verkkoon. (Keski-
nen 2000, 79 - 80.) Taméan kaupan mallin osana muita verkkokauppojen malleja voi
néhd& tdmén alaluvun lopusta kuviosta 6 (Keskinen 2000, 78). Tallaisen brick-and-
mortar konseptiin luottavan kaupan tulee voimakkaasti vastata asiakkaan tarpeisiin

sekd antaa talle jotain muita kilpailijoita parempaa lisa-arvoa (Aalto 2011). Kolmas
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nimitys massatuotteiden verkkokaupalle on yleisimmin kéytetty sekatavarakauppa.
Tavaravalikoimana toimii monesti kivijalkakaupoissa hyvin myyviksi havaitut tuot-
teet. Massatuotteiden verkkokauppa on monesti turvallisin vaihtoehto, ja se sopii aloit-
tavalle verkkoyrittajalle. (Lindén 2009, 175.) Brick-and-mortar-kaupat olivat maail-
malla ensimmadisia verkkoliiketoimintaa eteenpdin sysdavia verkkokaupan malleja
(Koskinen 2004, 137).

Erddnlainen massakauppa on myo6s malli ”Internet Superstore” (kuvio 6). Verrattuna
edelld mainittuun massatuotteiden verkkokaupan malliin, tdssa mallissa tuotekategori-
an syvyys on suurempi. Tallaisen kaupan etuna normaaliin fyysiseen myymaldaan on
se, ettd myymaél&ssé tuotevalikoimaa ei mitenkadn voitaisi tuoda esiin jarkevésti. Va-
rasto-arvot olisivat myos todella korkeat. Erittdin suuri tuotteiden maara on haaste
myos logistiikalle. Brick-and-mortar — kaupat toki kohtaavat samat ongelmat myos.
(Keskinen 2000, 80.)

3.3.2 Muita verkkokauppojen malleja

Konfiguroitavat tuotteet

Verkkokaupat, joiden toiminta perustuu konfiguroitaviin tuotteisiin, siséltavat tuotteita
tai palveluita, jotka eivat ole samanlaisia ja yksiselitteisia. Ideana on, etta perustuotetta
voidaan muokata asiakkaan tarpeisiin sopivaksi. Tallaisesta on esimerkkind uuden
auton tilaus. Tuotteelle ei mytsk&an voida antaa suoraan hintaa, koska tuotteen lopul-
linen hinta muodostuu valittujen varusteiden tai palveluominaisuuksien perusteella.
Taten hinta voi muodostua lopuksi moninkertaiseksi perustuotteen tai —palvelun 1ah-
téhinnasta. Joskus tallaisessa verkkotoimintamallissa itse ostotapahtuma suoritetaan
fyysisessa liikkeessd. Talloin verkko toimii ikadn kuin ennakkotilaus tai tuotteen tut-
kimispaikkana, ei niinkdan varsinaisesti verkkokauppana. Jotta voidaan puhua konfi-
guroitavien tuotteiden verkkokaupasta, on myds ostotapahtuman pystyttava tapahtu-
maan verkossa. (Vehmas 2008, 12.) Yksi englanninkielinen vastine talle kauppatyy-
pille on "built to order merchant model” (Awad 2006, 35).
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Tarkka tuotevalikoima

On myos verkkokauppoja, jotka luottavat tarkan kategorian laajaan tarjontaan ja asi-
antuntemukseen. Téllaisesta esimerkki on urheilutarvikekauppa. Téllainen toiminta
vaatii menestyakseen hyvan bréndin ja tunnettavuuden (kuvio 6). Tallaisen mallin
nimi on “category killer”. (Keskinen 2000, 79.) Vahvan brandin luonut yritys on esi-
merkiksi suomalainen Dermoshop. Yritys valmistaa kosmetiikkatuotteita, joita se myy
suoraan kuluttajille Internetin kautta. Yritys pitdd verkkokauppaa tehokkaana tuottei-
den jakelukanavana. (Ohrnberg 2011, 14.)

Kuitenkin, tallaisen kapean tuotesektorin yritys ottaa riskin, koska yrityksen on onnis-
tuakseen markkinoilla oltava paras tai ainakin miltei paras. Monesti kilpailu on suh-
teellisesti kovempi syvén kategorian tuotteiden markkinoilla. Kuitenkin taitava ja toi-
miva yritys hyvilla yhteistyokumppaneilla saattaa menestya kapean sektorin kaupalla
huomattavan hyvin. (Lindén 2009, 174 — 175.) Yksi esimerkki huomattavan kapealla
sektorilla toimivasta verkkokaupasta on radio-ohjattavia helikoptereita sekd niiden
varaosia myyva trex-store.com (Trex-store.com 2012). Suomessa ndma tarkan tuote-
valikoiman ja — segmentin verkkokaupat ovat olleet yleisi&. Isojen ketjujen rynnistées-
s& verkkokauppa-apajille pienen markkina-alueen yritykset ovat vaikeuksissa, mikali
isojen ja voimakkaiden yritysten tuotevalikoimat tulevat erikoisverkkokauppojen re-
viirille. (Hantula 2012, 12.)

Uniikkituotteiden verkkokauppa

Uniikkituotteita myyva verkkokauppa on sellainen, missa ainutlaatuista tuotetta on
vain yksi kappale. Jos tuote on verkossa, sen on oltava ostettavissa vélittomasti sek&
se myos pitdd myydé ensimmaéisend sen ostaneelle asiakkaalle. Nimenomaan verkko-
kaupan ajantasaisuus on verkkokaupan hengissé pysymisen elinehto. Téllaisia kaup-
poja ovat mm. kaytettyjen autojen kaupat tai antiikkiverkkoliikkeet. (Vehmas 2008,
13 - 14.) L&heistd sukua talle on niin sanottu Boutique mallin verkkokauppa. Téllai-
sessa kaupassa myytavét tuotteet ovat kapean tuotevalikoiman tuotteita, jotka yleensa
antavat asiakkaalle jonkinlaista lisdarvoa. Haasteena tallaisessa kaupan mallissa saat-

taa olla asiakkaan saaminen kauppapaikalle asti (kuvio 6). (Keskinen 2000, 79.)



40

Palveluverkkokauppa

Palveluverkkokaupan idea on kapasiteetin rajallisuus. Koska myytévad palvelua on
yleenséd kéytossa vain rajallisesti tiettyyn ajankohtaan nahden, verkkosivun palvelu
sisaltdd yleenséd dynaamisen hinnoittelun. Talléin palvelulle voidaan maaratad pe-
rushinta jollekin ajankohdalle ja kysytyt palvelut voidaan hinnoitella kalliimmiksi
kuin perushinta, jos palvelulle vapautuu aika muiden jo varattujen aikojen joukosta.
Vastaavasti, jos palvelua ei osta kukaan korotetulla hinnalla, ja palvelun suoritusajan-
kohta lahestyy, voidaan sen hintaa alentaa perushinnasta. Tallaisesta ovat esimerkkeja

partureiden varausjarjestelmat ja lentolippujen osto verkosta. (Vehmas 2008, 14 - 15.)

5 . Int t
Syva Category Killer b

Superstore

Tuotevalikoiman syvyys

Brick-and-
Matala Boutique mortar
Superstore

Kapea Leved/Laaja

Tuotevalikoiman leveys ja
monipuolisuus

KUVIO 6. Yksi malli erilaisten verkkokauppojen jaottelusta (Keskinen 2000, 78)

B2B -verkkokauppa

B2B -verkkokauppa eroaa suoraan kuluttajille suunnatusta kaupasta. Yrityksille suun-
nattu verkkokauppa on enemman rationaalista, suunniteltua ja yhteistydhon painottu-
vaa. Maksuehdot ja esimerkiksi verkkosivujen tai extranetin suorituskykyvaatimukset
ovat yleensd korkeampia. Monesti kaupankdynti eroaa myos siten, ettd toisin kuin
kuluttajakaupassa, B2B-verkkokaupassa asioidaan suoraan myyjén ohjelman tai jar-
jestelmén kanssa, pelkan tilauksen jattdmisen sijana. B2B-kauppa sisaltdad yleensa
paljon yhteistydverkkoja ja erilaisia sopimuksia, jotka antavat raamit kaupankaynnille
ja toimitusketjulle yritysten valilla. Monesti yhteydet ovat EDI -yhteyksi4, ja maksut
hoituvat sdhkdoisesti. (Awad 2006, 364.)
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3.4 Tuotteet verkkokaupoissa

Verkossa myyd&én useasti pienid ja helposti postitettavia tuotteita. Vaikkakaan tamé
ei ole saanto ja isojen tuotteiden verkkomyynti kasvaa kokoajan, voidaan esimerkiksi
néhda ettd Amazon verkkokaupan 100 kaikista suosituinta tuotetta ovat kaikki suhteel-
lisen pienid ja helppoja ostaa verkosta. (Topazon 2012.) Olipa tuote mik& tahansa,
verkossa myytévista tuotteista tulee antaa kuluttajalle riittavasti tietoa ja tuotteen ko-

konaiskustannukset tulee olla selvaésti nakyvilla (Majaniemi 2007, 17).

3.4.1 Mita verkossa myydaan?

Yleisesti ottaen voidaan sanoa, ettd verkossa myydaan tuotteita ja palveluita, mutta
tietoa pitad saada ilmaiseksi. Taten tiedon kauppaaminen itsessaan on lievasti kyseen-
alaista. Ihmiset ovat tottuneet siihen, ettd suurin osa tiedosta on ilmaista. (Vehmas
2008, 17.) Toisaalta voimme kuitenkin huomata, ettd tiedonvélityspalvelut ovat yleis-
tyneet rajahdysmaisesti lahihistoriassa. Tietynlaisen tiedon oletetaan olevan ilmaista,
mutta esimerkiksi tyonvalityspalvelut ovat kasvava liiketoiminnan ala. (Laudon &
Traver 2010, 9:62.) Liséksi, Suomessakin on lukematon maéara liiketoimintakonsepte-
ja, joiden tavoitteena on tiedon vélittdminen, kuten esimerkiksi autojen myyjié kokoa-

va Nettiauto.com (Nettiauto.com 2012).

Vehmaan mukaan (2008, 23) verkosta ostetaan yleensd matkalippuja, kirjoja, musiik-
kia ja elektroniikkaa. Samat hyddykkeet 16ytyvat myos Talouseldma lehden listauk-
sesta. Suosituksi ostoskohteeksi mainitaan myos vaatteet. Viimevuoden ensimmaiselld
puoliskolla vaatteita ostettiin Internetistd Suomessa 311 miljoonalla eurolla. (Santti
2010, 28.) Vuonna 2011 Asiakkuusmarkkinointiliiton, Kaupan liiton ja TNS Gallupin
teettdman tutkimuksen mukaan véhittaiskauppa-alan verkkokaupat myivéat eniten ku-
lutus- ja viihde-elektroniikkaa seka tietotekniikkaa; yhteensa nditd myytiin Suomessa
vuoden ensimmaisen puoliskon aikana 527 miljoonalla eurolla. Vaatteita myytiin sa-
mana aika 255 miljoonalla eurolla. (Aaltonen 2011, B4.) Kokonaisuudessaan Euroo-
passa myytiin vuonna 2008 edell4 mainittujen tuotteiden lisaksi myos paljon kodin
huonekaluja seké leluja (Chaffey 2011, 192). Perinteisesti miehet ovat olleet tietotek-
niikan ja muun elektroniikan verkko-ostajia, ja naiset vastavuoroisesti ovat ostaneet

vaatteita verkosta. Jako on kuitenkin tasoittumassa, varsinkin miehet ovat nykyisin
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kiinnostuneempia ostamaan vaatetusta verkosta. (Verkkokauppa kasvoi alkuvuonna
15 prosenttia 2011.)

Lindén listaa (2009, 4) hyvaksi verkossa myytévaksi tuotteen sellaisen, joka on pieni,
kevyt, muodoltaan yksinkertainen, rakenteeltaan kestéva, helppokéyttéinen, jota on
helppo tilata pienid maarié ja jota muut kauppiaat eivat myy. Pienten tuotteiden myy-
minen on helpompaa ja kustannustehokkaampaa, mutta ei fyysisesti isojenkaan tuot-
teiden myyminen ole mahdotonta. Téstd on esimerkkind Ikea ja Kodinl. Fyysisesti
kookkaiden tuotteiden myynnissa tulee luonnollisesti ottaa huomioon niiden vaati-
mukset myynnin, varastoinnin, postituksen ja pakkauksen suhteen. (Lindén 2009, 67.)
Tyokalut ja esimerkiksi puutavara ovat jostain syysté ainakin ennen olleet melko han-
kalia myydé verkossa (Awad 2006, 300). Lisaksi painavan mutta edullisen tavaran
verkkomyynnissé voi olla se ongelma, ettd postikulut suhteessa tuotteen hintaan muo-
dostuvat liian isoksi (Suutarinen 2009). Rakennustarvikkeita ja puutavara myydaén
nykyisin kuitenkin tehokkaastikin. Tastd on esimerkkina ruotsalaislahtéinen Bygg-

max, joka toimii myds Suomessa. (Byggmax yrityksena 2012.)

Tuotteet voidaan jakaa High Interest ja Low Interest tuotteisiin. Tama liittyy olennai-
sesti tuotteiden ostamiseen. High Interest tuotteet ovat suurta lisdarvoa antavia status-
tuotteita, ja asiakas saattaa pohtia pitkaankin, mitd kautta tuotteen hankkisi. High In-
terest tuotteita ovat esimerkiksi autot; niit4 ei osteta ensimmaéisend vastaan tulevasta
kaupasta. Low Interest tuotteet ovat miltei pakollisia ja arkisia tuotteita, kuten ham-
mastahna. Tallaisten tuotteiden verkkomyynnissé on potentiaalia, mikéli verkkomyy-
jalla on vahva brandi. (Keskinen 2001, 90-91.) Molempien tuoteluokkien kysynté

verkkokaupoista on nykyaan kasvussa (Laudon & Traver 2010, 9:5).

3.4.2 Verkkotuotevalikoiman yllapito

Verkossa myytéviin tuotteisiin tulisi saada tuoretta vaihtuvuutta ja paivittyvyytta. Asi-
akkaat vertailevat uusien tuotteiden avulla verkkokauppoja. Jos asiakas kokee, etta
uusia tuotteita tulee sivustolle harvoin, hadn varmasti kaintyy toisen verkkokaupan
puoleen. Hyva tuotteiden vaihtuvuus on myos kanta-asiakkaiden saamisen edellytys.
(Vehmas 2008, 164.) Vaihtuvuus luodaan verkkokaupan teknisilla edellytyksilla. Jotta

tuotevaihtuvuuden luomisesta ei synny ylimééaraista tyotd, sen olisi hyva hoitua esi-
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merkiksi tietokantojen kautta; ndin tyd saadaan jopa taysin automaattiseksi. (Vehmas
2008, 165.)

Verkkokaupan sisaltod taytyy pystyéd hyvin hallitsemaan. Sisalté muodostuu tuotteista
ja niiden tiedoista. Tiedot ovat tietokannoissa, ja niitd hallitaan erilaisilla yllapitovali-
neilld. CMS (content management system) voidaan hoitaa suoraan HTML-koodia péi-
vittamalla, verkkosivujen muotoiluohjelmalla tai varsinaisella siséllonhallintaohjel-
malla. (Vehmas 2008, 185 — 186.) Palvelimeen tehtévat paivitykset voivat siséltya

my0s verkkokaupan alusta- tai ohjelmistoratkaisuun (Vehmas 2008, 190).

Voi olla myos tarkead, etta verkkokaupan sivuilla on esille tuotteita, joita ei jostain
syystd voikaan verkosta ostaa. Smilehousen tekemén verkkokauppatutkimuksen mu-
kaan 55 prosenttia verkossa surffailevista ihmisista siirtyy seuraavaan verkkokaup-
paan, mikali téllaista tuotetta ei ole esille liikkeen verkkosivuilla. Tamé siitédkin huo-
limatta, ettd tuotteen olemassaolosta vain kerrottaisiin ja tuote taytyisi noutaa esimer-
kiksi myymaélasta. (Paloheimo (toim.) 2009, 196.)

Erittdin laajan tuotevalikoiman verkkokaupoissa on yksi ongelma. Tutkimuksen mu-
kaan asiakkaat kyllastyvét oikean tuotteen etsimiseen nopeasti. Jo yli kolmesivuiset
listaukset saattavat tuntua asiakkaasta liian pitkiltd. Mikéli tuotevalikoima verkkokau-
passa on laaja, toimiva verkkokauppa pystyy antamaan verkkoasiakkaalle tapoja tehda
tuotevalikoimasta suppeampi ja kapeampi otos. N&in asiakas péésee tarkastelemaan
juuri haluamiaan tuotteita. Tdm& tosiseikka on kulminaatio tavaratalojen ja verkko-
kauppojen vélille. Kun fyysisessd myymaélassa kysyy myyijélta, onko jotain tuotetta
saatavilla kaupasta, han luultavasti tietdd vastauksen. Han ohjaa asiakkaan tuotteen luo
tai vaihtoehtoisesti auttaa hédntd muulla tavalla, kuten tarjoamalla vastaavanlaisia tuot-
teita. Verkkokaupassa téllaisia myyjid ainakin harvemmin on, joten asiakkaan oma-
toiminen tydskentely on tehtéva helpoksi. Tuotteiden erilaisten suodatustapojen liséksi
verkkokaupan sisdisen hakukoneen tulee olla pateva, jotta se osaa ehdottaa tuotteita

perustuen erilaisiin hakusanoihin. (Awad 2006, 266.)

3.4.3 Verkkomyyntiartikkelin ominaisuudet

Verkossa olevan tuotteen kuvan taytyy olla laadukas; se on yksi tarkeimpid asioita.

Kuva saattaa ratkaista, ostaako asiakas tuotteen. Jos tuotekuvauksen tekee itse, on
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syyté perehtya kameroiden ominaisuuksiin seka kuvaustilanteen vaatimiin laitteisiin ja
tarvikkeisiin. Itse tehty kuvaus edellyttad myo6s valokuvausstudion rakentamista, joten
asiaan kannattaa kunnolla paneutua. Kuvaustekniikka ja seka kuvien jalkikésittely on
myos syytd huomioida. (Lindén 2009, 86 — 89.) Yleensd itse kuvaaminen ei kuiten-
kaan ole paasaantodinen tapa hankkia kuvia verkkokauppaan. Selja.fi-nimista lasten-
vaatteiden verkkokauppaa pyorittavé Liina Seppo kayttad verkkokaupassaan yleensa
vain kuvia joita saa vaatevalmistajilta. Kuvien saanti on hanellg yleensa ehto tuottei-
den ottamiselle valikoimaan, koska kuvan voidaan hyvélla syylla ajatella olevan tar-

kein tuotteen yksittdinen ominaisuus verkossa. (Suutarinen 2009.)

Kuvien ominaisuudet ovat myds ratkaisevia. Selkeét taustat auttavat asiakasta hahmot-
tamaan olennaisen. Samaan tulokseen voidaan paasta niin kuvankasittelylla kuin valo-
kuvausstudion taustakankaalla. Myds oikeanlaisen kuvausrekvisiitan kdyttdaminen voi
tuoda kuvaan selkedd lisdarvoa. Oikeanlaisen sommittelun kanssa voi saada hienoja
myyntikuvia aikaan. Muita tarkeitd kuvaukseen liittyvié asioita ovat oikeanlainen ra-
jaus seka terévyys ja valoisuus. (Lindén 2009, 90 — 94.) Kuvamateriaalin tulee olla
my0s yhtendistd; suuret erovaisuudet kuvien laadussa ja tyylissé vieroksuttavat. Kuvi-

en syvays on hyva vaihtoehto kuvien selkiyttdmiseen. (Vehmas 2008, 167.)

Tuotteet saavat lisdarvoa, kun niiden esittelyyn liittda niitd koskevan tarinan tai vas-
taavasti tuotetta koskevaa lisdinformaatiota (Lindén 2000, 112). Tuotetta selostavan
tekstin tulee olla kattavaa ja kuvaavaa (Lindén 2009, 196). Varsinkin vaatteissa tarkat
tuote- ja mittatiedot ovat elintarkeita (Suutarinen 2009). Myos tavarantoimittajille voi
olla annettavanaan tuotekuvia, jotka ovat myyvan nakdisia (Lindén 2009, 199). Katta-
va teksti ja tuotekuvaus voi parantua lisddmalld aanimateriaalia ja videokuvaa tuotesi-
vun yhteyteen. Video voi olla ladattu verkkokaupan sivuille tai se voi 16ytyd esimer-
kiksi Youtubesta. Asiakkaan nakokulmalle tehty tuotekuvaus on yleensa tuottavin.
(Lindén 2009, 302.) Padsaanto on, ettéd jos asiakas jaa kaipaamaan lisétietoja tuottees-
ta, jad tuote ostamatta. Taméa seikka on huomioitava varsinkin sellaisessa verkkokau-
passa, jos ei ole taysin reaaliaikaista vuorovaikutuksen mahdollisuutta asiakkaan kans-
sa. (Vehmas 2008, 166.)

Tuotteiden otsikointia mietittdessa on muistettava, etté tuotetta mahdollisimman hyvin
kuvaava sana on tehokkain, ei niinkaan superlatiivien ylimalkainen luetteleminen.

Lindénin mukaan (2009, 74) téllaisia laatusanoja tulee kayttaa harkiten. Itse tuoteku-
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vausta tehdessé tarpeeksi riittdva informaatio on tarkeda. Tuotekuvauksen tulee kertoa
kaikki oleellinen ja tarpeellinen. Jos asiakas puutteellisen tuotekuvauksen takia jattaisi
ostamatta muutoin kiinnostavan tuotteen, kukaan ei todellisuudessa tietdisi sité.
(Lindén 2009, 75.) Parhaaseen tulokseen paastaan, jos tuotteen markkinoilla onnistuu
luomaan asiakkaalle tunteita ja mielikuvia. On liséksi trkedd huomata, etta termeilla
on merkitystd. Retrotyylinen tarkoittaa taysin eri asiaa kuin aito retro (Lindén 2009,
76.)

3.5 Verkkokauppamaailman ongelmat ja haasteet

Verkkokaupan kaynnistaminen ei ole ongelmatonta. On oletettavaa, ettd verkkokaup-
pa kasvaa hitaasti, vaikkakin taustalla olisi Kivijalkakauppoja tukemassa verkkoon
siirtymistd. Hollannista lahtdisin oleva ravi- ja ratsastusvarusteita valmistava ja myyva
Finn-Tack kaytti huomattavan suuren ajan tapahtumissa ja messuilla Kiertdmiseen ja
suuren summan Google-markkinointiin sekd& muuhun sahkoiseen markkinointiin, en-
nen kuin tuloksia alkoi syntyd. (Metsamaki 2011, 14.) (Tervetuloa Finn-Tackille
2012))

3.5.1 Haasteet verkkokaupankaynnissa

Verkkokaupan vaativuus kasvaa sen mukaan, kuinka laajasta verkkokaupasta on kyse.
Asiakkaiden ja tuotteiden kasvu seka verkkokauppaan kuuluvien osapuolten kasvami-
nen nostavat verkkokaupan vaativuusastetta. (Koskinen 2004, 80.) On my6s huomioi-
tavaa, ettd huonoiten verkkoon on siirtynyt perinteinen kauppa. On normaalia, etta
asiakkaat edelleen marssivat kivijalkamyymaldihin ostaessaan rautakauppatuotteita,
vaatteita, taloustarvikkeita ja varsinkin elintarvikkeita. (Vehmas 2008, 24.) Alan yrit-
t4jilla on kuitenkin toivoa, koska nykyaan suhtautuminen myods naiden tuotteiden os-
tamiseen verkosta on muuttumassa positiivisemmaksi. Autojen, kodinkoneiden ja
muiden kalliiden laitteiden kysynta verkosta on kasvussa asiakkaiden luottamuksen

kasvaessa verkkokauppoja kohtaan. (Laudon & Traver 2010, 9:5.)

Rautakaupan osalta Taloon.com ja sen omistaja Kimmo L&hteenmé&ki kuitenkin todis-
tavat, ettd rautakauppakin onnistuu verkossa mainiosti. Koska myynti on volyymipai-
notteista, kulujen seurannassa taytyy kuitenkin olla tarkkana. Lahteenmaelld kesti

vuodesta 2004 vuoteen 2008 asti saada verkkokauppa kunnolla k&ynnistymaan. Ha-
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nelld oli ongelmanaan tavarantoimittajien epaluulo seké heidédn huono reagointi rauta-
kaupan verkkokauppapioneeriin isojen perinteisten kauppaketjujen paineessa, mutta
kysynti on kuitenkin kasvanut vahvasti. (Ohrnberg 2011, 14.) Taloon.com todisti etta
verkossa voi nykyaan myydé tuotteita, joita ennen ei olisi voitu kuvitella kuuluvan

verkkokauppoihin.

Vaikeusastetta lisad myo0s se, etta trendituotteilla on lyhyet myyntiajat. Elektroniikka,
vaatteet, sisustustuotteet ja kosmetiikka ovat tallaisia tuotteita, ja niiden myynti on
riippuvainen trendistd, koska monen tuotteet varit, materiaalit ja mallit vaihtuvat koh-
tuullisen nopeasti. Sama koskee myos tuotteita, joiden myynti on riippuvainen kausi-
vaihtelusta. Tallainen tuote on esimerkiksi taskulamppu; taskulamppuja ei osteta ke-
sélla. Haasteena on paattaa, myyko tuotteet sesonkikauden jalkeen tappiolla vai jattaa-

ko tuotteet odottamaan varastoon seuraavaa kautta. (Lindén 2009, 69 — 70.)

Suomalaisten haasteena kansainvélisessa verkkokaupassa on sijainti. Koska iso osa
verkkokaupasta on logistiikkaa, suomen tilanne on haastava. (Séntti 2008, 28.) Selvéaa
kuitenkin on, ettd mikali verkossa toimimiseen on selva potentiaali, verkkokaupan
rakentaminen tulisi tapahtua nopeasti, jotta pysyy vauhdissa mukana (Koskinen 2004,
93).

Haasteita aiheuttaa myos se, ettd oman jo toimivan liiketoiminnan siirtdminen verk-
koon sinéll&an ja aivan samalla periaatteella ei ole kovin tuottoisaa. Vaikka oma liike-
toiminta on hyvinkin siirrettavissa verkkoon, on havahduttava verkossa toimimisen
erilaisuuteen. Verkon mahdollisuudet ovat toisaalta myos sielld toimimisen edellytyk-
sid. Verkossa asiakkaat voivat &anettomasti ja nakyméattomasti tulla kauppaasi, ja
my0s kilpailijat voivat “nuuskia” verkkomyymaélddsi, toisin kuin fyysisessd myyma-

lassd. (Vehmas 2008, 235.)

Ongelmallista on myos se, ettd asiakkaiden luottamus verkossa asioimiseen kasvaa
vahitellen. Kaikista potentiaalisimpia asiakkaita ovat kokeneet kayttajat; heiltd voi-
daan odottaa kaikista suurimpia ostoja verkon kautta. (Chaffey 2011, 191.) Vaikka
asiakkaiden luottamus verkkoasioimisessa on kasvussa, se on silti haaste. Asiakkaat
saattavat pelatd toimitusaikojen pituutta, tuotepalautuksen vaikeutta seka tietoturvan
tasoa. (Laudon & Traver 2010, 9:11.)
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3.5.2 Virheet verkkokaupankaynnissa ja sen aloittamisessa

Monesti saatetaan luulla, ettd verkkokauppa alkaa tuottaa heti ja automaattisesti. Vas-
toin yleista kuvitelmaa verkkokaupan toiminnasta suurin osa on hallinnollista ty6té,
joka ei ndy asiakkaalle asti. Ajatus, ettd verkkokauppa toimii ilman sen suurempia
ponnisteluja, on vaara. (Koskinen 2004, 40.) Verkkokaupan aloittaminen ja verkossa
menestyminen ei ole arpapelig; sielld menestyminen perustuu samanlaisiin periaattei-
siin kuin verkon ulkopuolisessakin maailmassa (Koskinen 2004, 86). Verkkokaupan
pyorittimistd voi toisaalta verrata kivijalkakauppaan. Kun “normaalissa” kaupassa
hyllytettéisiin tavaroita ja pidettéisiin yleinen myyméalamiljoo siisting, verkkokaupassa
tdma sama tarkoittaa sivujen alituista yll&pitoa ja paivittdmistd. (Nettikaupassa toteutui
Niinan unelma 2011, 24.) Verkkokauppamaailmassa vain alituinen tyd oman liiketoi-
minnan eteen tuottaa tulosta. Kulunut ilmaisu pitdé paikkaansa, koska verkko on liike-
toiminnan alueena uusi, ja taten vaatii toteuttajaltaan suuren tydpanostuksen seka ver-

kon luonteen ymmartamisen. (Vehmas 2008, 143.)

On kuitenkin véarinkasitys, etta verkossa toiminen olisi vaikeaa tai aikaa vievaa. Tél-
laisissa tapauksissa kyse on monesti ennakkoluulosta ja tiedon puutteesta. Yrittdjat,
jotka epéilevét verkkokaupan rakentamista, eivat ole vield uhranneet aikaa sdhkdisen
kauppapaikan suunnitteluun eivatka ole tehneet realistisia arvioita sen toimivuudesta.
(Koskinen 2004, 83.)

Koskinen (2004) antaa kirjassaan hyvan mutta kuitenkin melko kérjistetyn esimerkin
siitd, miksi jo aloitettaessa liiketoimintaa on perustason oltava hyva. Jos ruokakauppa
aloittaisi myyméalla elintarvikkeita teltassa, ei asiakkaita varmasti olisi ollenkaan. Jos
jo lahtdtaso on hyvd, antaa se siis paremmat evaat kehittymiselle. (Koskinen 2004,
46.) Koskisen mukaan (2004, 47) tarkeda olisi muistaa, ettd keskeneréisellda kokoon-
panolla ei ikind saisi menna verkkoon asiakkaiden néhtaville. Kuitenkin Lindén on
asiasta lievasti toista mieltd (2009, 238). Han ohjeistaa verkkokauppaa kaynnistavia
ihmisid myymaan aluksi pienid testierid, jotta verkkokaupan toimivuuden suunta 16y-

detadn. Molemmilla ajatusmalleilla on varmasti puolensa.

Monesti aloittelevan yrittajan virhe on, ettd han kustannuksia sdastdékseen tekee ko-
tisivunsa itse tai kéyttdd apuna jotain epdammattimaista tahoa. Tassa on se vaara, etta

potentiaalinen asiakas hylkaa sivuston jo pelkan ulkoasun perusteella. Ammattilaisen
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toimesta tehty ulkoasun toteutus ja tekniset ratkaisut ovat monesti parempi vaihtoehto,
kuin tehdd itse. (Koskinen 2004, 45 - 46.) Joidenkin tutkimuksien mukaan ensimméi-
set sekunnit ratkaisevat, jaako asiakas vierailemalleen sivulla pidemmaksi aikaa. Jos
ulkoasu on kunnossa ja mielenkiintoinen, mahdollisuus tdhan on suurempi kuin huo-
nosti toteutetulla ja tylsén nakdisella sivustolla. (Nettikaupassa toteutui Niinan unelma
2011, 24.) Aallon vahittaiskaupan padpainopisteet tiivistava luettelo alkaa tuntemat-
toman tekijan kuuluisalla lainauksella: ”There are so many men who can figure costs,
and so few who can measure values” (Aalto 2011). Tdma lainaus sopii mainiosti maa-

rittelemaén verkkosivujen ulkoasun tarkeytta.

Koskinen kirjassaan maaritteleekin yrittajat verkkoliiketoiminnan suhteen havigjiin,
selviytyjiin ja voittajiin. Haviajia ovat ne, jotka eivat lahde kehittdmééan toimintaansa
verkossa. Selviytyjid ovat ne, jotka luovat oman verkkotunnuksensa seké tuottavat
kotisivunsa. Mutta voittajia ovat ne, jotka ulkoistavat tarvitsemansa ratkaisut; he
vuokraavat palvelimet ja kayttavat ulkopuolisia sovelluksia verkkoliiketoiminnassaan.
Néin he pystyvat keskittymaan tarkeimpéan asiaan, eli oman liiketoimintansa hoitami-
seen. (Koskinen 2004, 45 - 46.) Taméa on toki melko karjistetty esimerkki, eiké jaotte-
lu ole tietenk&an nain karkea.

Myos asiakkaiden kohteluun on syyta suhtautua vakavasti. Kun luottamus yrityksen ja
asiakkaan vaélilla rikkoutuu, voi sen palauttaminen ennallaan kestdd kauan. On myds
mahdollista, ettd huonosti hoidettu asiakassuhde on menetetty ikuisesti. (Koskinen
2004, 43.) Asiakasta on verkossa palveltava samalla tavoin kuin fyysisessd kaupassa-
kin; esimerkiksi tuotetiedoista tulisi 10yty4 samat asiat verkosta kuin mité asiakas 10y-
taisi kaupassa asioidessaan (Lindén 2009, 68.) Luotettavuus on todella tarkea ominai-

suus verkkoyrittajélle (Keskinen 2000, 77).

Jotkut yritt4jat ovat lahteneet kilpailemaan pelkastdan edullisuudella. Edullisuus tuot-
teissa saattaa aluksi olla sisaanvetoratkaisuna hyva. Edullisuus on lisaksi hyva kilpai-
lukeino, mutta edullisuus ei liiaksi saa sy0dé katteita eiké liiketoimintaa. Oman yritys-
toiminnan on nojauduttava aidosti kannattavaan kilpailukeinoon, kuten erikoistumisen
osaamiseen. (Lindén 2009, 176.)
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3.5.3 Seurantatytkalut verkkokaupan ongelmien ratkaisijana

Mikéali yritys ei saa verkkokauppaa k&ynnistymddn oikein ja myynnit eivat kasva,

Vehmas ehdottaa ongelmanratkaisuksi asiakkaan “ovien sulkemiseen” perustuvaa

kaavaa (2008, 249 — 251):

1. IP-monitoroinnilla varmistetaan, ettd verkkokaupassa kay asiakkaita.

2. Sivujen navigointipolkuja seuraamalla varmistetaan, ettd asiakkaat ovat Kkiin-
nostuneita sivustosta ja tuotteista.
Paatelld&n ostajan maksukykyisyys analysoimalla asiakkaan avaamia sivuja.

4. Luodaan asiakkaalle mielikuva tuotteista ja yrityksesta.

5. Varmistetaan asiakkaalle, ettd han tarvitsee tarkastelemansa tuotteen antamalla
riittdvasti tuotetietoja.

6. Varmistetaan asiakkaalle, ett4 hinta on suhteellisesti oikea.

7. Varmistetaan asiakkaalle oma luotettavuus.

8. Lopuksi jaa aika; tuotteiden rajallisuus tai kampanjat estavat asiakasta paatta-

masta oston hetken.

Oman toiminnan ja asiakkaiden liikkeiden seuraaminen on yksi olennaisista toimivan
verkkokaupan perusasioista. Eri asioiden seurattavuus on yksi verkon hyvista puolista.
Seurattavia kohteita on lukuisia ja tastd syystd oman toiminnan muutoksistakin voi-
daan analysoida vaikutuksia asiakkaisiin ja heidédn kayttdytymiseen. Verkkokaupan
tavoitteena on saada asiakkaiden verkkokaupoista etsima tieto paremmin heidén saa-
tavilleen. (Juslén 2009, 343 — 347.) Yksi analysointityokalu on Googlen Analytics,
joka on maksuton palvelu (Juslen 2009, 361). Analytics sopii hyvin sivuston liiken-
teen seuraamisen ja sen avulla voi esimerkiksi paatellda omien markkinointikeinojen
tehoa. Lisdd tietoa palvelusta saa Googlen verkkosivuilta google.com/analytics.
(Google Analytics 2012.) Tyoni rajauksen takia en kuitenkaan kasittele aihetta enem-

paa.

Verkkokaupan olemus voidaan ajatella "myyntisuppilon” muotoon, jossa investoinnit
johtavat lopulta tuottoon, eli myyntiin. Myyntisuppilo alkaa kavijoistd, jotka I0ytavat
yrityksen sivuille eri kautta, kuten hakukoneista, hyperlinkeista tai tulemalla sivuille
suoraan. Mité alemmaksi mennéan, sitd véhemmaén asiakkaita on enaa pelissd mukana.

Seurannan avulla myyntisuppilosta saadaan tehokas. Myyntisuppilo painottaa olennai-
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sen siséllon merkitystd verkkokaupan sivuilla. Investoinnit tarkoittavat kaikkea niité
markkinoinnillisia toimenpiteitd, joilla houkutellaan asiakkaita verkkokauppaan.
Myyntisuppilon mallin voi ndhdd kuviosta 7. (Juslén 2009, 343 — 347.)

INVESTOINNIT

Suora litkenne, hakukoneet ja
hyperlinkit
Kavijat (kpl)

Asiakkaat
(kpl)

TUOTTO

KUVIO 7. Myyntisuppilon malli (Juslén 2009, 347)

3.6 Verkkokauppa mahdollisuutena

Internet ei suoranaisesti ole media, vaan enemmankin suuri keskustelualue, jossa pie-
net ja suuret ihmisryhmittyvét ovat yhteydessa toisiinsa. Internetissa hyvin liikkuva ja
markkinoiva yritys voi tavoittaa todella suuren yleison. (Juslén 2009, 37.) Kaupan-
kaynti verkossa voi olla menestyksekastd, kunhan selvitetddan ensin kuka tuotteita tar-
vitsee, mitd tuotteita tarvitaan, minne niita tarvitaan ja koska niité tarvitaan. Kun ketju
on selvd, on tyd vain kyettdvd hoitamaan mahdollisimman asiakasystavallisesti, te-
hokkaasti ja taloudellisesti. (Koskinen 2004, 39.)

Jos yrityksell& on hyvét tavarantoimittajakontaktit, sillda on markkinointituntemusta
seka yritys tuntee oman Kilpailukenttansa, silla on hyva potentiaali menestya verkossa
(Koskinen 2004, 89). Tamén huomasi myds Niina Huttunen, joka alkoi pyorittdd omaa
lemmikkiel&intarvikemyymélaa internetissa. Vaikka hanelld on verkkokaupassa vain
perustarvikkeita elédimille, liiketoiminta on kokoajan ollut noususuhdanteista. Koska
nettikauppa on ollut helppokéayttdinen yrityksen asiakkaille, tilauksia voidaan saada

kaukaakin. (Nettikaupassa toteutui Niinan unelma 2011, 24.)
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Verkkokaupan antamat mahdollisuudet yritykselle kulminoituvat muutamiin perusasi-
oihin. Tehokas toiminta verkossa voi auttaa saavuttamaan uusia asiakkaita, sen avulla
on mahdollista saada uudenlainen nakyvyyden taso ja silla on mahdollista laskea liike-
toiminnasta aiheutuvia kuluja. (Awad 2006, 203 — 204.) Periaatteessa ja hieman Kkar-
jistden kaikki verkon kayttajat ovat potentiaalisia asiakkaita (Laudon & Traver 2010,
2:18). Esimerkiksi kun Stockmann avasi oman verkkokauppansa vuonna 2010, kévijat
heidan verkkokaupassaan tulivat kirjaimellisesti ympéari maailmaa (Santti 2010, 26).
Vuonna 2010 vuoden ensimmaiselld puoliskolla kaksi miljoonaa suomalaista kavi
ostoksilla verkkokaupoissa (Santti 2010, 28). Verkkokauppa on ihanteellinen myds
siksi, ettd se on kauppakanavana nopea, valiton ja joustava. Hintoja ja sivujen ulko-
asua voidaan vaihtaa miltei vilittomasti ja yrityksen omaa “internet-olemusta” voi-
daan muuttaa helposti ja tehokkaasti. (Laudon & Traver 2010, 9:11.)

Yrityksen verkkokauppa on my6s mahdollista liittaa yrityksia kokoaviin portaaleihin.
Esimerkiksi hintaseurantaa tarjoavat palvelut vertaa.fi ja hintaseuranta.fi ovat téllaisia.
Myaos vaivaton.com ja ostokset.fi ovat kokoavia palveluita, joilla ndkyvyytta voi lisatéa

varsinaisen verkkokaupan tueksi. (Lindén 2009, 307.)

Toiminta on suhteessa halvempaa verrattuna muihin liiketoiminnan muotoihin ja sen
kautta yrityksen jakeluketjua voidaan tehostaa. Se mahdollistaa yritykselle uusia liike-
toimintamalleja seké& nopeuttaa prosessia tulla markkinoille. Lisaksi se alentaa tiedon-
valityksen kustannuksia, se voi parantaa asiakassuhteita sekd sen kautta on helpompi
ja halvempi viestia asiakkaille sek& yllapitaa julkistettavaa materiaalia, kuten esitteita.
(Koskinen 2004, 80.) Verkko toimimisen tuoma kustannussaastd on mahdollista siir-

t44 suoraan tuotteiden hintoihin (Koskinen 2004, 93).

Verkkokauppa lyhentdd normaaleja toimitusketjuja. Kun monesti perinteisen kaupan
puolella tuotteen toimitusketjuun kuuluvat valmistajan jalkeen maahantuoja, tukkuri ja
jalleenmyyja ennen kuin tuote on asiakkaalla, verkkokaupassa tdma ketju saattaa olla
lyhyempikin. Yrittdjan taytyy pystyd hyodyntdmaén tatd tosiasiaa. Ostamalla suuria
erié tuotteita hinta voidaan saada alemmaksi, mutta sek&én ei aina onnistu. Toimitus-
ketjun tehokkuuteen taytyy yrittdjan keskittyd kunnolla. (Vehmas 2008, 26.) Toimi-
tusketjujen lyhentdaminen ja ostokeskittymiin padseminen ovat verkkoyrittdjalle tavoit-

telemisen arvoisia aiheita (Vehmas 2008, 27).
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Verkkokauppa ja verkko yleensa ovat siita hyvid, ettd ne ovat luoneet myods pienille
yrityksille mahdollisuuden nopeaan menestykseen (Koskinen 2004, 81). Verkossa
toimimiseen ei ole mitdan selked& kaavaa, jolla voi menestyé (Lindén 2009, 35). Jos
yritys osaa ymmartaa asiakasta oikein ja toteuttaa verkkoliiketoiminnan laadukkaasti,
ovat mahdollisuudet suuret. Pohjimmiltaan toimiva verkkokauppatoiminta on vain

asiakasta hienosti palveleva kokonaisuus. (Koskinen 2004, 81.)

Nykyadén aletaan myds vapautua ennen vallalla olleesta ajatuksesta, ettd verkossa te-
hokkaasti toimiminen olisi oikeasti vain it-ammattilaisille kuuluvaa tyota. Verkossa
toimiminen ei ole vaikeaa, kunhan tuntee verkon pelisd&dnnot. Esimerkiksi jos oma
litketoiminta py0rii vahvasti kivijalkakaupassa, ovat edellytykset verkkokaupalla erit-
tain vahvat; nain ollen esteend on enéda vain oma kiinnostus tai tietdmattémyys. Alun

tekninen osaamattomuus ei niinkaan ole ongelma. (Koskinen 2004, 83.)

3.7 Verkkokauppa perinteisen myymalan tukena

Padsaantoisesti verkkokauppa on yrityksen uusi myyntikanava. Monet yritykset laa-
jentavat verkkoon kivijalkamyymaéloistd. Tassa luvussa tarkastelen verkkokaupan ja
kivijalkamyymalGdiden yhteistyotd eli niiden yhdistymistd monikanavaiseksi liiketoi-

minnaksi.

3.7.1 Kivijalkakaupan ja verkkokaupan yhteisty0

Kivijalkamyymélat on monen yrityksen peruskanava myynnissa. Verkkokauppa voi
olla menestyksen tekija, mikéli séhkdisen kanavan mahdollisuudet kéytetdan oikein.
(Koskinen 2004, 53.) Verkkokaupalla on mahdollista saavuttaa myos uusi asiakaskun-
ta, vaikka fyysisesta toimisikin samalla paikalla, missé kivijalkakaupan potentiaali on
jo kaytetty loppuun (Nettikaupassa toteutui Niinan unelma 2011, 24). Nykyinen tilan-
ne on, ettd osalle kauppiasta verkko on taysin uusi liiketoiminnan muoto, mutta taas
osalle se on vain uusi myyntikanava (Lindén 2009, 170). Rakennettavan verkkokau-
pan rooli suhteessa kivijalkamyymal6ihin on selvitettdva ennen laajennusta (Aalto
2011). Rooli ja myos kilpailuetu voi olla esimerkiksi yrityksen mahdollisuus tarjota
asiakkaalle parempaa asiakaspalvelua. Kauppalehden artikkelin mukaan (Hantula
2012, 12) asiakkaat siirtyvét kivijaloista verkkokauppoihin ostoksille, koska he koke-

vat verkosta saavansa halvempia hintoja, tarkempia tuotetietoja ja henkilokohtaisia
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tarjouksia. Kivijalkakaupan ja verkkokaupan yhteistydssa tdma seikka on merkittava
yrityksen toimintaa kehitettdessa. Nykyisin on tuskin endd perusteltavissa pitdd verk-
kokauppa erillaén kivijalkamyymaloistd. Trendind on yhdistad kaikki myyntikanavat

asiakasta palvelevaksi kokonaisuudeksi. (Junttila 2012, 12.)

Verkkokaupan antama tuki kivijalkakaupalle on monesti selvasti havaittavissa. Seppo
Vehmaan teettdaman pienen tutkimuksen mukaan osa asiakkaista silmailee verkossa
tuotetta ja tutustuu siihen tarkemmin, ja tulee sitten myymaélaan noutamaan sen (Veh-
mas 2008, 24). Verkkokaupan asiantuntijayritys Smilehousen mukaan jopa 85 pro-
senttia online-kuluttajista ottaa tuotteista selvaa ennen kuin marssii ostoksille myyma-
14&n. Tamé& on verkkovaikutteista kaupankayntid. Verkkovaikutteisen kaupankaynnin

osuus kasvaa suoran verkkokauppaostamisen rinnalla. (Paloheimo (toim.) 2009, 194.)

Niin sanotut uutuustuotteet voivat paésté verkossa hyvin esille, vaikka ne 16ytyisivat-
kin verkkokaupan lisaksi yrityksen tavarataloista (Kokemuksia verkkokaupasta 2011,
8). Myos Keskinen (2000, 88) kertoo, etta informaation antaminen verkossa voi olla
yhtd tirkeda kuin se, ettd sen saa sieltd ostettua. Lopullinen ostopéatds voidaan tassa
tapauksessa tehda sitten vasta myymaélassé. Verkkokauppa Internetissé voi néin ollen
toimia ikadn kuin sisédén vetdjané. (Koskinen 2000, 88.) Verkon ja perinteisen kivijal-
kaliiketoiminnan saumatonta yhteiseloa kuvaa englanninkielinen termi “click-and-
mortar business” (Charlesworth 2007, 41). Toinen vastaava termi on “bricks-and-
clicks” (Laudon & Traver 2010, 9:25). Tallaisessa mallissa, jossa konseptiin kuuluu
sekd verkkokauppa ettd fyysinen myymaél& voi asiakas kayttdd myymald myos asia-
kaspalvelutilanteissa, kuten tuotteiden palautuksissa. Siten click-and-mortarilla on etu

tavallisiin verkkokauppoihin verrattuna. (Awad 2006, 35.)

Verkkoon siirtyvien yrityksien osittainen etu on myos se, ettd verkkokauppojen pio-
neerit kuten Amazon ja eBay ovat jo raivanneet tieltd&dn verkkokaupan lastentaudit ja
voittaneet kuluttajien uskon verkkokauppoihin ja verkkokaupankayntiin yleensé.
Vaikkakaan enda verkkoon laajentuvat yritykset eivat padése nauttimaan ensimmaisten
verkkovalloittajien etuisuuksista, on poytd muilta osin katettu. (Laudon & Traver
2010, 6:49.)

Hong Kong- tavaratalot ovat laajentuneet myos verkkoon. Heidan tavoitteenaan on

avata kalastukseen erikoistunut verkkokauppa, koska kysyntaa on tullut Suomen lisak-
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si muualta maailmalta. Vastoin joitakin kasityksid, Hong Kong pitda verkkokaupan
erikoistumista parhaana vaihtoehtona laajan tavaravalikoiman sijasta. Siité syysta heil-
14 on esimerkiksi kalastuskauppa eriytettyna muiden tuotteiden verkkokaupasta. (Met-
samaki 2011, 14.) Nykyisin trendind on, ettd verkkokaupat ovat sisalloltdén suurempia
kuin ennen. Isojen yritysten verkkokaupat ovat aina laajoja, vaikka niiden tuotevali-

koima keskittyisi tarkkaan alueeseen. (Erkko 2011, 6.)

Verkkokaupan syntyminen osaksi kivijalkakauppojen liiketoimintaa on tapahtunut
vaiheittain viimeisten vuosien aikana. Postimyynti ja tv-shopit pohjustivat verkossa
toimivan kaupan ideaa asiakkaille, ja talla hetkella verkkokauppa on jo monen yrityk-
sen kohdalla itsestddnselvyys. (Koskinen 2004, 91.) Yleisesti ottaen verkkokauppa
tulee myymalén tueksi, mutta asia voi olla myos toisinpéin. Verkkokauppa antaa mo-
nia etuja perinteiselle myymalatoiminnalle, mutta se on ensisijaisesti oma jakelukana
ja oma liiketoimintakenttd. (Vehmas 2008, 153 — 154.) Huomioitavaa on myds siing,
ettd jos Kkivijalkakaupalle voi katsoa eduksi kattavan ja samalla ”sekavan” tuotevali-
koiman, verkkokaupalle téstd on yleensa haittaa. Verkossa on pystyttavé tarjoamaan
asiakasta kiinnostavaa sisaltoa. (Vehmas 2008, 243.) Jari Juslén (2009, 31 - 32) esittaa
asian toisella tavalla. Verkkokauppojen kohdalla voidaan puhua niin sanotusta The
Long Tail” — ilmidstd. Tama “pitkd hdntd” kuvaa tilannetta, jossa perinteinen myyma-
layritys myy paljon suosittuja hittituotteitaan, mutta lukemattomat muut sen tuotteet
myyvét merkittavasti vahemman. Perinteisessa myynnissa nédiden kaikkien muiden
tuotteiden esille nostaminen ja panostaminen nékyvyyteen olisi vaivalloista. Verkko-
kaupan avulla nama “’pitk&n hannan” avulla harvemminkin myyvét tuotteen saadaan
paremmin nékyviksi, ja laajemman asiakaspinnan ansioista myos néille alkaa muodos-
tua kysyntaa. (Juslén 2009, 31 — 32.) Pitkan hannan avulla pienikin yritys voi kasvat-
taa verkossa myymaansa tuotearsenaalia tehokkaammin kuin se olisi mahdollista fyy-
sisissd myymaéloissa. Sen avulla voi lisdksi vahemméan myyvia tuotenimikkeitd saada
kiertoon nopeammin. Pitk&n hannén voi nadhda alla olevasta kuviosta 8. Pitkdn hannén
avulla pyritddn saamaan verkkokaupan kaikki digitaaliset tuotteet myymaan mahdolli-
simman tehokkaasti. (Hintikka 2007, 10 — 16.)
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«dffmm suositut tuotteet

Pitkan hannan tuotteet

>
KUVIO 8. ”The Long tail.” Tuotteiden myynti pystyakselilla, tuotteiden luku-
maara vaaka-akselilla (Hintikka 2007, 15)

3.7.2 JCPenney

Yhdysvalloista kotoisin olevat Wal-Mart, JCPenney (JCP.com) ja Sears onnistuivat
kaikki etamyynnin aloittamisessa. Naille kaikille on ominaista suuri tuotevalikoima.
Tuotevalikoiman koko ei millaan tavoin rajaa yrityksen mahdollisuuksia toimia ver-
kossa. Fyysisen myymaldketjun olemassaolo ennen verkkoon laajentumista auttaa,
koska henkildstd on jo koulutettua, tuotteiden hankintakanavat ovat osaltaan jo val-
miina, varastointitilaa on jo rakennettu ja asiakaskunta ainakin osittain voi olla vieté-
vissd myos verkkoon. Myds oman brandin levittdminen on helpompaa jo olemassa
olevan fyysisen lasndolon ansiosta. Silti verkkokaupan rakentamisen haasteet ovat
miltei yhtendiset verrattaessa myymaldketjun verkkoon laajentumista puhtaalta poy-
daltad aloittavaan yritykseen. Lisaksi haasteita aiheuttaa tuotepalautusten tasapaino
postituksen ja myymaél&vastaanoton kanssa seka hintapolitiikka eri myyntikanavissa.
(Laudon & Traver 2010, 9:25 — 9:26.)

JCPenney oli esimerkillinen yritys yhdistdesséan aluksi kauppaketjut etdmyyntiin tuo-
tekatalogien avulla ja myéhemmin verkkokaupan avulla. Yritykselld on verkossa
250 000 tuotteen valikoima ja taten yritys sotii tdysin vastaan ajatusta, ettd verkossa
tulee hyvin toimeen vain erikoistumalla. He ovat saaneet myymal6iden ja verkkokau-
pan yhteistyon ihanteellisen hyvaksi. Jotkut tuotteet ovat esimerkiksi myynnissa vain
verkon kautta, koska ne ovat liian kalliita pitad4 esille myymaldssé. Né&in he kayttavat
hyodyksi molempien myyntikanavien vahvuuksia. JCPenney on myds antanut ilmi,

ettei myymalaketjun, katalogimyynnin sek& verkkokaupan vélilla ole tapahtunut kan-
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nibalisaatiota, vaan jokainen myyntikanava vain tukee toista, lisaten kumulatiivista
myyntia. (Laudon & Traver 2010, 9:25 — 9:26.)

3.8 Alustaratkaisu verkkokaupassa

Alustajérjestelmé on haastava ja merkityksellinen p&atos verkkosivujen rakentamista
aloitettaessa. Monesti kaupallisella alalla toimittaessa jarjestelmén kanssa toimitaan
monia vuosia, joten p&atds alustasta on tehtdva harkiten. Olennaista on selvittdad omat
tarpeet rakentamisen hetkelld seké tulevaisuudessa. Alustan jareyden mitoittaminen on
tarkedd. Valinta on tarkeaé siksikin, koska jos alustaksi valitaan liian pieni tai painvas-
toin liian suuri ja vaativa jarjestelmd, verkkosivujen ja —kaupan rakentaminen pitkittyy
ja kustannukset nousevat. Alustaratkaisun valintaan vaikuttaa tarvittavien sivujen
maarda, sisallon monimuotoisuus, sivuston oheispalvelut ja monikielisyys. (Paloheimo
(toim.) 2009, 184.) Verkkokauppa ohjelmisto on vélttdmattomyys, mikali omasta
verkkokaupasta haluaa tehdéd ammattimaisen (Verkkokaupan ohjelmistot 2012).

3.8.1 Yleisesti

Verkkokaupan alusta on yksi mittavampia yksittéisia verkkokaupan toimintaa maarit-
televid asioita. Se on myds yksi tarkeimmista asioista ajatellen koko verkkokaupan
toimivuutta. Valmiit ja niin myos raataloidyt ratkaisut vaihtelevat erittain paljon. On
ldhes ilmaisia kevyitd verkkokauppapohjia, mutta on myos todella raskaita verkko-
kauppakoneita, jotka saattavat maksaa merkittavia summia. Hinnat vaihtelevat kuiten-
kin paljon, joten tarkkaa hintojen vaihteluvéli& ei voi antaa. Ratkaisuja on kaupallisia
ja avoimeen lahdekoodiin perustuvia (Paloheimo (toim.) 2009, 185.) Kyse on pitkalti
tekniikasta. Yrittdjan tai yrityksen on ennen ohjelmiston valintaa pysadhdyttava miet-
timaan, mitka ovat vaatimukset ohjelmistolle, kuinka paljon tarvitaan teknista tukea ja

miten verkkokaupan yll&pito hoidetaan. (Suutarinen 2009.)

Valmiita verkkokaupparatkaisuja tarjoaa mm. Wosbee.com, kotisivukone.fi, valmis-
kauppa.fi, clovershop.com, composer.fi ja planeetta.net. Valmiiden ratkaisujen etuna
on aloittamisen helppous, yllapidon helppous, tekninen tuki ja hyva hallittavuus. Hait-
toja ovat laajentamisen hinta, muokkaamisen rajallisuus, sitoutuminen palveluntarjo-
ajaan sekd yksilollisyyden puute. (Lindén 2009, 188 — 189.) Raataloitavat verkko-

kauppa-alustat ovat laajasti muokattavia kokonaisuuksia. Suosittu réataléitava vaihto-
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ehto on OpenSource- pohjainen OsCommerce.net. Nimensd mukaisesti se on ilmainen
ja sen toiminta perustuu lukuisten kayttdjien muokkaamiin tuhansiin moduuleihin,

joita ohjelmaan voi lisata. (Lindén 2009, 190.)

Alustaratkaisu voi my6s painottua jonkin tietyn perusominaisuuden ympérille. Jonkin
tietyn perusominaisuuden ympérille rakennettu verkkokauppa on usein kevyt, eika
valttamatta ole kaikkein tehokkain. Esimerkiksi Itella tarjoaa logistiikkapainotteista
verkkokauppaa yrityksille. Taloushallinto-ohjelmistotalot, kuten SAP, Oracle ja muut
pienemmaét toimijat ovat myds usein liittdneet verkkokaupan moduulin osaksi omia
ohjelmiaan. Mainostalot ja verkkoviestintayritykset, kuten Satama tarjoavat myos
omaa versiotaan verkkokaupan pohjasta. Viimeisempané ryhméané ovat juuri verkko-
kaupparatkaisuihin erikoistuneet yritykset. Néita yrityksia ovat mm. SmileHouse, Api-
laratas (Clover Shop), MyVisio seké esimerkiksi Netello. (Vehmas 2008, 68.) Muita
verkkokaupparatkaisuja ovat mm. Soprano Composer, MS Commerce Server ja IBS
Netstore (Vehmas 2008, 97). Itellan oman verkkokauppa ohjelmiston nimi on
SmartShop. Se on kokonaisvaltainen palvelu, jolla on melko helppoa perustaa oma
verkkokauppa. (Verkkokauppa 2012.) Myo6s muitakin verkkokauppa-alustoja on ole-

massa niin suomesta, kuin ulkomailta.

Yhteenvetona alustaratkaisut voi lajitella tiettyihin luokkiin. Verkossa kaytettavat rat-
kaisut ovat kevyita seka toiminnaltaan suhteellisen yksinkertaisia. Open source ohjel-
mistot ovat ratéloitavia ja haastavia kayttéa taidokkaasti. Suomalaiset verkkokauppa-
ohjelmistot palvelevat hyvin kotimaan markkinoilla ja ovat monesti hyvin integroita-
vissa yrityksen toimintoihin. Naiden liséksi on puhtaita alustaratkaisuja, kuten edell&
mainittu MS Commerce Server sekd moduuleihin perustuvia ohjelmistoja. (Vehmas
2008, 97.)

Alustaa valittaessa ratkaisu omaksi verkkokaupaksi on tehtdvda monen muuttujan vélil-
14. On péatettadva, haluaako pitkalle tuotteistetun, vai kevyesti toteutetun version. On
lisdksi péatettdva integroinnin tason laajuus. Kantaa on otettava myos viestinnan ja
markkinoinnin toimivuuteen alustassa, sisallénhallintaan, liiketoimintaprosessien su-
juvuuteen seka kampanjoinnin tekemiseen alustan avulla. (Vehmas 2008, 98.) Integ-
roitavuus yrityksen eri toimintoihin sek& tuotteistus ovat térkeitd tekijoitd. Koska
verkkokauppa on kuitenkin vain ja ainoastaan liiketoimintaa, on sen sovelluttava

omiin tarpeisiin mahdollisimman hyvin. Tuotteistus verkkokaupparatkaisussa tarkoit-
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taa sen soveltuvuutta erilaisiin liiketoimintatarpeisiin ja yrityksen moniin toimintoihin.
Integrointi antaa taas mahdollisuuden linkittd4 verkkokaupan yrityksen muihin tieto-
jarjestelmiin, kuten tuoterekisteriin, kuvapankkiin, asiakasrekisteriin, taloushallinnon

jarjestelmiin sek& muihin www-sivuihin. (Vehmas 2008, 99.)

Olipa ratkaisu mika tahansa, yrittdjan tai yrityksen on punnittava ohjelmiston valin-
nassa monia asioita. Perustoimintojen laatu, ohjelmiston kehittyminen, integroitavuus
muihin yrityksen toimintoihin, muokattavuus haluttavanlaiseksi, joustavuus erilaisille
asiakasmaarille ja tietoturva ovat olennaisia asioita. P&4atds on vaikea, koska ohjelmis-
tot vaihtelevat paljon. (Paloheimo (toim.) 2009, 210 — 211.) Nykyisin taytyy ottaa
huomioon myds alustavalinnan vaikutus mobiilisovelluksiin. Kannettavat laitteet
yleistyvat kovaa vauhtia ja myos niilla taytyy paasta verkkokauppaan. Mobiiliratkai-

sun rakentaminen verkkokauppaan on jopa elintarkeéa. (Junttila 2012, 12.)

Soprano Oyj:n johtaja Tapio Vaili kuitenkin Kkritisoi suomalaisia verkkokaupparatkai-
sujen toimittajia siitd, ettd Suomessa on jaaty kehityksessa muuttuvaa maailmaa jal-
keen. Samoin kuin kaupan monikanavaisuus ja sosiaalinen media l6ivat itsensa lapi
kansainvélisessa liiketoiminnassa, nykyisin on lydmassé lapi asiakkaan ympérille ra-
kennettava kokonaisuus. Yksildiden ostokayttaytymisen mukaan muovautuva liike-
toiminta on kasvava ala, ja siitd hanen mukaan on nyt jaaty Suomessa jalkeen. Suoma-
laiset verkkokauppatoimittajat eivat hdnen mukaansa palvele asiakasta ja yrittajaa niin
hyvin kuin ne voisivat. Varsinkin kansainvalisessa myynnissa suomalaiset jadvat mui-
hin vertailtaessa. Han nékee avoimeen lahdekoodiin perustuvat ohjelmistot ja niihin

pohjautuvat yritykset tulevaisuuden menestyjina. (Vaili 2012, 13.)

3.8.2 Nethit

Nethit on kohdeyrityksen yksi vaihtoehto, koska yrityksen kayttdma kassajarjestelmé
toimii Nethit- ohjelmiston kanssa yhteistydssa. Nethit- ohjelmiston valitseminen olisi
ainoa mahdollisuus saada verkkokauppa suoraan saman kassajdrjestelman yhteyteen
toimimaan, joten esittelen tdman verkkokauppaohjelmiston lyhyesti. Nethit Oy on it-
palveluyritys, joka toimittaa tukku- ja vahittaiskaupoille verkkokauppa-, kassa- ja
toiminnanohjausjarjestelmid. Yritys on vuodesta 1991 toimittanut verkkokauppajarjes-
telmid yli 2300 asiakkaalle. (Nethit Oy 2012.)
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Nethitin jarjestelméssd verkkokauppaan voidaan liittdd niin myymalat, varastointi
kuin verkkokauppa samaan jarjestelméén selkeyden tavoittelemiseksi. Heidéan jarjes-
telménsd uusin versio on NV5. (Verkkokauppaohjelmisto, Nethit verkkokauppa
2012.) Nethit Oy:n referensseja ovat mm. Leatherheaven.com, |dytotavaratalo
(Itt24.fi), citykivi.fi ja tuontitukku.fi (Nethit referenssit 2012).

Verkkokaupan ohjelmiston nimi on SKJ-verkkokauppa, ja se on jaredhkd pk-
yrityksille soveltuva verkkokauppaohjelmisto. Etuna on, ettd se yhdistyy SKJ-
kauppajarjestelmédn muihin moduuleihin. Verkkokauppaohjelmiston esittelysséd on
panostettu selvittdméan, kuinka ohjelman avulla voidaan kasvattaa verkkokaupan lii-
kevaihtoa, eli kdvijamaaran, ostoprosentin ja keskiostoksen tuloa. Ndihin kehityskoh-
teisiin ohjelmistossa on mm. hakukoneoptimointi, avainsana-analyysipalvelu, linkitys
ilmoitusmedioihin seka sosiaaliseen mediaan, helppo kayttéliittymé, hyva sivun sisélla
toimiva hakukone, helppo ostoskori, kanta-asiakasjarjestelmé, monipuoliset maksuta-
vat, erilaiset tuotteiden alennusmahdollisuudet sek& asiakasta auttava tuotteiden suo-
sittelija. (Nethit Yhdistaa verkon ja kaupan 2012.)

Perusversio siséltada edellda mainitun lisaksi paljon muitakin ominaisuuksia, joihin voi
tutustua Nethit Oy:n verkkosivuilla. Uusi NV5 versio siséltéda paljon lisiominaisuuk-
sia. Uusia ominaisuuksia ovat mm. uudenlaiset valikkorakenteet, paranneltu haku-
koneoptimointi, tuotteiden arvostelumahdollisuus, tuotteiden bundle-paketointi, tuot-
teiden jarjestelyominaisuudet, Google+-integraatio, bonuskertymét asiakkaille sek&
helppo kanta-asiakkaaksi liittyminen. Muitakin ominaisuuksia on lukuisia. (Nethit
Verkkokauppa NV5 —ominaisuudet 2012.)

Nethitin verkkokaupan avulla yritykselle rakennetaan verkkosivut, joihin halutut toi-
minnot liitetddn. Yrityksen sivuilta ei 10ydy suoria hintatietoja, mutta koska puhutaan
’jaredstd” jirjestelmistd, on odotettavissa ettd ohjelmiston hankkiminen ja ylldpito
ensimmaisend kayttovuonna kokonaisuudessaan maksavat muutamasta tuhannesta
jonkin verran yli kymmeneen tuhanteen euroon riippuen oheispalveluiden madrasta.
(Nethit Yhdistaé verkon ja kaupan 2012.) Yritys tarjoaa my0ds verkkomarkkinoinnin
tyokaluja. Né&ita ovat tilin hallinta Googlen AdWords palvelussa, bannerimainonta,
hakukoneoptimointi ja esimerkiksi Facebook-integraatio ja —mainonta. (Nethit Verk-
komarkkinointi 2012.) Verkkokauppaohjelmistojen laaja-alaisempi kuvaus on téssa

opinndytetydssé vaikeaa, koska jérjestelméat ovat niin monipuolisia. Esimerkin Nethi-
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tin alustaratkaisua kéyttavasta Superkuvan verkkokaupasta voi nahda liitteesta 2. Liit-
teen ensimmaisesté sivusta nékee selvasti verkkokaupan perustan eli valikkorakenteen
ja etusivun asettelun. Toisesta sivusta nakyy Nethitille ominainen alapalkkien koko-
naisuus, johon voi linkittaa yritystd koskevaa informaatiota, muita pikalinkkeja, asia-
kaspalvelun tiedot seka verkkokaupan tuotemerkkeja ja maksutapojen selkeét ikonit.
(Liite 2.)

3.9 Verkkokaupan verkkosivut

Nykyaikainen Internet-verkko on laaja ja moniulotteinen, ja sen hallittavuus on heik-
koa kaikissa sen erilaisissa medioissa. Kaytettédessé ulkoistettuja ja ulkoisia verkko-
palveluita, toimitaan aina muiden ehdoilla. Yrityksen omat verkkosivut on ainoa verk-
kopalvelu, jota se voi tdydellisesti tai ainakin lahes taydellisesti hallita. Sen vuoksi
yrityksen omat verkkosivut ovat edelleen todella tarked tyokalu yritykselle. (Palohei-
mo (toim.) 2009, 177.) Verkkosivuja tulisi ajatella kuten esimerkiksi myymaéléaa. Kai-
ken halutaan olla hyvin esilla, ja asiakasta halutaan palvella. Verkossa on kaikki nor-
maalin liike-eldamén periaatteet, mutta kaikki vain toimii sahkodisessd maailmassa.
(Awad 2006, 202.) Verkkokaupan verkkosivusto on pitkélti tekninen kokonaisuus.
Verkkosivujen toiminnan on oltava asiakkaan siell& asioidessa moitteetonta. Lisaksi

monet toiminnalliset seikat tuovat asiakkaalle sita kaivattua lisdarvoa.

Asiakaslahtoisyyden tulee olla suurin kaupallisten verkkosivujen suunnitteluun vai-
kuttava tekija. Sivuja suunniteltaessa on otettava huomioon oman asiakaskohderyh-
maéan rakenne, mita he sivuilta odottavat ja minkalaista informaatiota sivuilla vieraile-
vat kaipaavat. (Chaffey 2011, 596.) Mainostajien Liitto (2009, 32) painottaa Kirjassaan
samaa. Kaikki on tehtdva asiakkaalle helpoksi, muutoin asiakas luultavasti menete-
taan. Chaffey painottaa, etté sivustot tulisi suunnitella niin, ettd asiakas tuntee sivuille
astuessaan olevan selkedsti sivuston eri kokonaisuuksien ympardimand. Sivut tulisi
rakentaa ik&an kuin asiakkaan ”ympérille”. Nopea ja tehokas navigointi sivuilla tehos-
taa asiakkaan kokemusta. (Chaffey 2011, 596 - 597.) Ulkoasun rakentuu monesti graa-
fisen ohjesédanndston pohjalta. Kayttoliittyma verkkokaupassa madrittelee paljon ulko-
asun toteutusta ja kuten mainittua, nykyaan parhaan tuloksen ulkoasuun saa kéytta-
malla ammattilaisten apua omien toiveiden toteuttamiseen. (Paloheimo (toim.) 2009,
182.)
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3.9.1 Yrityksen verkkosivuista yleisesti

Suomessa valtaosalla kaikenkokoisista yrityksista on kotisivut. Sivujen térkein tehtdva
on markkinointi ja tiedon vélittdminen. Vastaavasti Sopranon teettdman tutkimuksen
mukaan verkkosivujen tarkeimmat tehtévat ovat yrityksen julkikuvan yllapito ja pa-
rantaminen, myynnin tuki seké tiedotus (Kysely: Verkkosivuja uusitaan harvoin, pai-
vitetddn usein 2011.) Yli puolet yrityksien kotisivuista on tehty ulkoistetun palvelun
avulla (Tietotekniikan kaytto yrityksissa 2011, 32 — 43). Sivustojen yleisid vaatimuk-
sia ovat selkeys ja riittava informaatio. Sivustot voi maustaa luovuudella, mutta sité ei
saa tehda kaytettavyyden kustannuksella vaan sen tdytyy muodostaa lisdarvoa asiak-
kaalle. Rakenteen tulee olla tarkoituksenmukainen ja se tulisi tehda kayttéjien, toisin
kuin yrityksen nakokulmasta. (Paloheimo (toim.) 2009, 177 — 178.) Yrityksen verk-
kosivuja tulisi niin uudistaa kuin péivittaa alituisesti. Viestintayhtié Sopranon tekemén
tutkimuksen mukaan monen yrityksen verkkosivut on toteutettu melko vanhalla tek-
niikalla, mutta niitd kuitenkin pdivitetddn melko usein. (Kysely: Verkkosivuja uusi-

taan harvoin, paivitetddn usein 2011.)

Awad listaa (2006, 202) seuraavat seikat toimivien verkkosivujen kriteereiksi:

e Hyva latausnopeus

e Sivukartta

e Helppo yhteydenotto ja lahestyttavyys jokaiselta sivulta

e Linkki aloitussivulle jokaiselta sivulta

o Selked tuotteiden esittely

e Helppo tiedon saatavuus

o Kayttgjalahtoisyys

e Flash-, Java- ja JavaScript- tekniikoiden hyddyllinen kaytto

Liséksi, verkkosivuilta tulisi 10ytyd Paloheimon mukaan ((toim.) 2009, 178) ainakin

seuraavat asiat:

o Kuvaus yrityksesté (henkilokunta, toiminta, historia, asiakkaat)
e Tuotteet ja palvelut
e Tavat ostaa tuote (verkkokauppa, jalleenmyyjét)

e Obheispalvelut



62
e Rekrytointi-ilmoitukset

e Yhteystiedot (kartta, kuvalliset opasteet, tavat paésté kohteeseen)

Yksi verkkosivujen ominaisuus minka jokainen tiedostaa passiivisesti, mutta ei ajatte-
le aktiivisesti on sivuston vérivalinta. Sivuston véri on sen rakenteellisista ominai-
suuksista yksi maaraavimpia. Vérilla on psykologisia vaikutuksia, ja sen merkitys on
tarkeaa tiedostaa. Kokeneet web-designerit tietdvat vérien vaikutuksen, ja taten pyrki-
vatkin niill& vaikuttamaan potentiaalisen asiakkaan kayttdytymiseen. Varit eri sivus-
toilla vaihtelevat voimakkaasti sivustojen eri kayttotarkoituksien mukaan. Joidenkin
tutkimuksien mukaan esimerkiksi sininen luo rauhallisuutta ja tyyneytta, violetti on
vaikein erottaa, vihred luo kuvan rahasta ja taloudesta mutta myds kateudesta ja saira-
uksista ja valkea synnyttdd mielikuvia puhtaudesta, steriiliydesta ja tuoreudesta.
(Awad 2006, 232 — 234.) Osaavasti kaytetyt vérit ja teemat ovat samanlaisia kaikissa
yrityksen verkkomedioissa (Sahkoisen kaupankéaynnin aapinen 2003, 42). Edell&d mai-
nitut seikat huomioiden verkkosivujen laatu on rakentamisessa térked yksittainen
seikka. Yrityksen verkkosivut ovat portti verkkoon, ja sivujen suunnittelun laatu on
erittain olennaista. (Awad 2006, 202.)

3.9.2 Verkkosivujen toiminnalliset ominaisuudet

Yksi verkossa toimivien kauppojen erikoisominaisuuksista on ehdottaa verkossa asi-
oivalle ja ostavalle asiakkaalle, mitd muut saman tuotteen ostaneet myos ostivat. Tal-
lainen ristiinmarkkinointi on erinomaista asiakaspalvelua, eiké se vaadi yhtaan henki-
I6kohtaista panostusta myyjalta. (Vehmas 2008, 16.) Lisdksi, vastaavanlainen tapa on
verkkosivuilla tuoda asiakkaan néhtéville tuotteita samalta valmistajalta, samantyyli-
Sid tuotteita tai tuotteen kylkidisiksi sopivia tuotteita. Tallainen henkil6kohtaisten va-
lintojen mukaan etenevd markkinointi on tehokasta. Englanninkielen termi télle on
’cross-selling strategy”. (Awad 2006, 283.) Vaihtoehtoisesti kédytetdén termid custo-
mer on-site tracking”. Idea on sama, eli pyritddn tarjoamaan verkkoasiakkaalle muka-
va ostoskokemus. (Laudon & Traver 2010, 4:55.) Tuotteiden ehdottaminen ja cross-

selling ovat pitkdn hinndn” hyodyntdmista.

Dynaaminen hinnoittelu on toinen toimivan verkkokaupan ominaisuus. Dynaamisen
hinnoittelun jarjestelma laskee tuotteen hintaa, jos esimerkiksi muutamia ylikautisia

tuotteita on vield varaston hyllylla. Ideana on, ettd tuotteesta mieluummin otetaan edes
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alennettu hinta sen sijaan, etta se heitettdisiin pois. Hinnoittelu voi toimia lisdksi myo6s
painvastoin. Jos tuotteen hintaa voidaan jotenkin pystyd mittaamaan, voi siiti olla
kauppiaalle suurtakin hyotya. Varsinkin jos puhutaan harvinaislaatuisista tai erikois-
tuotteista. (Laudon & Traver 2010, 6:71.)

Verrattaessa edelld olevaa listaa siithen, mitd Awad piti yleisesti verkkosivuilla tarkea-
nd, voidaan huomata etté ei-kaupallisilla sivuilla olevat kriteerit patevat suoraan verk-
kokauppojen sivuihin. Vastaavanlaisesti myods Chaffey lajittelee (2011, 599 — 600)
asiakkaan verkkokokemuksen viiteen eri kohtaan. Tunteisiin vetoaminen, selked ja
informatiivinen sivusto, asiakasl&htdinen palvelu, luottamuksen synty seka toiminnan
nopeus ovat asiakastyytyvaisyyden seka asiakaslojaaliuden syntytekijoita. (Chaffey
2011, 599 - 600.) Informatiivinen ja selked verkkosivusto on looginen koko sivusto-
kartaltaan jokaista yksittaistd sivua kohden ja sisalté on asianmukaista (Chaffey 2011,
614).

Sosiaaliset tydkalut verkkokaupan sisalla ovat toimiva ja nykyaikainen ratkaisu akti-
voida asiakasta ja tehda héan kiinnostuneeksi verkkokaupasta. Tallaisten ominaisuuksi-
en avulla asiakkaat voivat esimerkiksi arvostella ja pisteyttaa tuotteita verkkokaupassa
tai jakaa tuotteita sosiaalisen median kanaviin. Asiakkaiden arvostellessa ja jakaessa
verkkokaupan tuotteita hyotyy téstd toiminnasta molemmat osapuolet. Asiakkaat saa-
vat syvallisempaa tietoa tuotteista ja verkkokauppa saa lisdd nakyvyytta. (Junttila
2012, 12))

3.9.3 Verkkosivujen tekniset ominaisuudet

Useiden verkkokauppoja ja sielld asioivien asiakkaiden ostokdyttaytymistd ana-
lysoivien tutkimusten mukaan yhdestd suurimmiksi verkkokaupan toiminnallisuutta
parantaviksi tekijoiksi on muodostunut juuri verkkosivun tekninen toteutus ja sen laa-
tu (Barnes 2007, 101). Barnesin mukaan (2007, 102 — 104) monien tutkimuksien mu-
kaan seuraavat tekniset omaisuudet ovat olleet ratkaisevia tutkimusten kohteena ollei-

den kaupallisten sivujen toiminnassa:

1. Verkkosivun miellyttdva ulkoasu
2. Kayton helppous
3. Nopeus
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4. Turvallisuus

5. Helposti saatavilla oleva asiakastuki

Vehmas painottaa kaytettavyyden olevan verkkokaupan tarkeimpia teknisia ominai-
suuksia. Kaytettavyytta on esimerkiksi tuotetiedon kattavuus. Tuotteesta tulee halutes-
sa saada lisatietoa helposti. Yllattavaa kylla, myos hintavertailusta muita verkkokaup-
poja kohtaan kannattaa tehdd helppoa, koska asiakkaat arvostavat avoimuutta, eivat
oman myyntikatteen tietoista suojaamista. Kolmas tarkea asia on ilmoittaa selvasti,
milloin tuote saapuu asiakkaalle. Kéytettavyytta on myds nopeus; verkkosivujen la-
taamisen hitaus on asiakkaalle merkki ongelmista. Verkkokauppaa kannattaa ajatella
kayttoliittymand, josta on saatava mahdollisimman helppokayttdinen. (Vehmas 2008,
53)

Hyvé sivusto on myds yhteydessa mahdolliseen ekstranettiin seka se houkuttelee k&vi-
jOitd lataamaan oheismateriaalia sekd jattamé&&n yhteystietoja tulevaisuutta varten.
Kansainvalisesti toimivan yrityksen tulisi k&antda verkkosivut aina kohdekielelle.
Tama tulee ottaa huomioon myds domainin valinnassa, koska oman maan mukainen
domain tuntuu kayttajasta aina luotettavammalta, kuin vieraskielinen. Eri kieliversi-
oissa yrityksen kannattaa selvittdd kohdemaan erityispiirteitd sanaston ja kaytanttjen

suhteen, jottei tule vaarinymmarryksia. (Paloheimo (toim.) 2009, 178 — 179.)

Verkkokaupan luonteeseen kuuluu paljon puhtaasti teknisid, kayttoon liittyvié asioita.
Edella olevien seikkojen lisaksi Awad vield painottaa (2006, 250), ettd seuraavat asiat

olisi my6s hyodyllistd huomioida:

¢ Na&ytd mahdollisimman nopeasti tuotteen lopullinen hinta
e Selvitd, miksi tarvitset henkil6tietoja

e Alé Kkorosta liikaa kampanjatuotteita

e Laita “hakulaatikko” jokaiselle sivulle

o Valtd ammatti- tai sivistyssanastoa

e Oleta kayttgjien painavan Enter- ndppéintd lomakkeissa

e Tarjoa maksuton puhelinnumero tilauksien vastaanottamiseen

Juslén listaa (2009, 198 — 202) suurimmat verkkosivujen rakentamiseen liittyvat vir-

heet selkeédsti. Merkittavia virheitd ovat muun muassa seuraavat: hakukone sivuilla on
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huono, PDF-tiedostoja tulee esiin kun niitd vahiten odottaa, jo avattujen hyperlinkkien
véri ei vaihdu avaamisen jalkeen, teksti on huonosti luettavaa, fonttien koko on taysin
kiinted, eri verkkosivujen otsikot ovat huonoja hakukoneita varten, sivuilla on turhia
mainosluonteisia kikkoja, sivustolla on huono kéytettavyys ja selkeys ja sivuilla on
turhan usein avautuvia uusia selainikkunoita. Verkkosivujen toiminnallisuuden paran-
taminen on synonyymi konversion parantamiselle. Jokaisesta verkkosivun sivusta
pitaisi saada tehokas; konversion parantamista voi verrata fyysisen myymalan paran-
tamiseen paremmilla tuotteilla, selkeimmilld hyllyilla sek& isommilla kaytavilla. (Met-
samaki 2012, 14.)

Yksi tekninen mutta yksinkertainen keino palvella asiakasta paremmin on liittad verk-
kokauppa osaksi yrityksen sisdisia tietokantoja. N&in voidaan esimerkiksi varastosaldo
nayttdd suoraan asiakkaalle. Reaaliaikaisen tiedon ansiosta asiakas nakee heti, onko
hanen haluamaansa tuotetta valittomasti saatavilla. (S&hkoisen kaupankaynnin aapinen
2003, 36.)

3.10 Tuotteen ostaminen, maksaminen ja logistiikka

Verkkokaupassa asiointi péattyy asiakkaan kohdalta tuotteen maksamiseen. Sen jal-
keen loppu on tuotetta myyvan yrityksen vastuulla. Jotta néin pitkalle paastaan, on
yrityksen pitadnyt ratkaista lukuisia asioita verkkokaupan toimintaan liittyen. Naita
ovat esimerkiksi asiakkaan kéytettdvissd olevat maksuvaihtoehdot seké erilaiset tuot-

teiden toimitustavat.

3.10.1 Asiakkaan ostoprosessi

Verkkokaupan antama myynninlisdys yritykselle tulee joko suoraan asiakkaan teke-
méana verkko-ostoksena tai vaihtoehtoisesti siten, ettd asiakas ostaa tuotteen fyysisesta
myymalastd verkosta saadun tiedon perusteella. Tilanteen monimutkaisuutta lisaa
edelleen se, ettd verkkosivusto saattaa hyvinkin toimia vain tiedon ldhteend. On myds
mahdollista, ettd asiakas saattaa lopulta ostaa tuotteen kilpailijan kaupasta tehtydén
hintavertailun. (Keskinen 2000, 89.)

Asiakas arvostaa edullisuutta, mutta my6s ostoprosessin nopeus ja suoraviivaisuus

ovat téarkeitd. Aallon mukaan helppo ostaminen on yksi térkeitd verkossa toimimisen
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osa-alueita. (Aalto 2011.) Asiakkaan ostoprosessi muodostuu kolmesta vaiheesta
(Vehmas 2008, 117):

1. Asiakas valitsee tuotteen tai kokoaa tuotevalikoiman

2. Tunnistautumisen jalkeen asiakas madrittelee valmiille ostoskorille toimituk-
seen ja maksamiseen liittyvét asiat

3. Toimitusprosessissa asiakas saa tilausvahvistuksen, ja lopulta vastaanottaa

tuotteen

Yleisimmin ostoprosessi on jono checkpoint-kohtia, joka paattyy tilausvahvistukseen.
Kaupan yhteenvedon hyvaksymisen jalkeen asiakkaalla ei enda ole mahdollisuutta
perua tilausta. (Vehmas 2008, 117.) Ostoprosessin pitda olla asiakkaalle helppo, nopea
ja yksinkertainen. Yksi asia joka saattaa hidastaa prosessia on asiakkaan henkil6tieto-
jen syéttdminen ja mahdollisuus rekisterdityd sivuston kanta-asiakkaaksi. Monesti
asiakkaat lievisti vélttdvat “rekisterdidy”- painiketta, koska sen ajatellaan vievan pal-
jon aikaa. Yksi nimeltd mainitsematon verkkokauppa Kiersi ongelman laittamalla re-
Kisterditymisen vapaaehtoiseksi sekéd ujuttamalla sen ostoprosessin sisalle; asiakkaan
rekisterdityminen tapahtui samalla kun hén taytti itsestdén tietojaan ostosta varten.
Rekistergityminen luonnollisesti helpotti asiakkaan asioimista seuraavalla kerralla
verkkokaupassa. Yrityksen myynti kasvoi muutoksen myoéta rajahdysmaisesti. (Spool
2009.)

3.10.2 Maksaminen

Asiakkaan kokemus maksamisen onnistumisesta on kriittinen. Jos h&n tuntee maksa-
misen vieraaksi, hén saattaa jopa ruveta karttamaan verkkokauppaa. Pahimmassa ta-
pauksessa han ei endd halua asioida ollenkaan kaupassa. Tasta syystd monen maksuta-
van olemassaolo on tarkedd. (Koskinen 2004, 85.) Asiakkaalle on syyta kertoa selke-
asti kaikki kéaytossa olevat maksutavat (Lindén 2009, 203).

Yleisimmin asiakkaalle annetaan mahdollisuus maksaa ostoksensa verkkomaksuna,
luottokortilla tai maksukortilla ja nykyisin my6s laskulla (Lindén 2009, 202). Suomes-
sa kaytetdan paljon myo6s postiennakkoa (Koskinen 2004, 116). Verkkomaksua var-
teen myyjan pitéé sopia pankkien kanssa verkkomaksun jarjestamisestd, tai vaihtoeh-

toisesti kéyttdd verkkomaksupalveluita, jotka mahdollistavat monen pankin verkko-



67
maksut myyjalle yhden sopimuksen avulla. Jotkut yritykset tarjoavat asiakkaille myos
luotollisia maksupalveluita. (Lindén 2009, 202 — 203.) On luonnollista, ettd maksut
voivat tapahtua eri kohdissa ostoprosessia. Tapaukset ovat myyjakohtaisia. (Vehmas
2008, 118.) Mita mydhemmin asiakas voi maksun tehda, sitd parempaa asiakaspalve-
lua yritys tarjoaa (Vehmas 2008, 119). Tamé valinta maksun etu- tai takapainotteisen
mallin valilla on yrityksen oma valinta. Tutkittua on my0s se, ettd maksun saamisen
luotettavuuteen yrityksen ndkokulmasta vaikuttaa asiakassegmentti, tuotesegmentti,
asiakkaiden sitoutuneisuus seké hinta. Nuoret ostajat, elektroniikka, sitoutumattomat
asiakkaat sekd kallis hinta ovat maksun varmuutta heikentaviad tekijoitd. (Vehmas
2008, 120.)

Luottokorttimaksun olemassaolo on monelle asiakkaalle tirked asia. Luottokunnan
kanssa tehtdavéa sopimus mahdollistuu luotolla tehtévat ostokset. Tdma on asiakkaalle
lisdarvo, mutta se antaa myos asiakkaalle turvaa. Yritys hyotyy tastd, koska monen
asiakkaan kaytettavéat varat eivat aina ole kovinkaan suuret eivatka asiakkaat ndin ole
aina tdysin valmiita maksamaan ostamaan tuotteita heti ja yhdelld kertaa. (Vehmas
2008, 122.) Pankkien ja rahoituslaitosten maksupalvelut ovat maksullisia, mutta mo-
nipuolisten maksutapojen olemassaolo on térkedd. Jotta kaikkia asiakkaita voi palvel-
la, on omiin maksupalveluihin panostettava. (Mitd maksutapoja tulisi tarjota? 2012.)
Kun tuote on maksettu ja asiakas jaa odottamaan toimitusta, voi yritys vield lahettaa
asiakkaalle kiitosviestin ja/tai vahvistuksen maksun ja tilauksen onnistumisesta (Awad
2006, 504). Yrityksen on myos mahdollista sopia sopimus maksuliikennepalvelun
kanssa, jonka kautta saa k&yttéon monta maksutapaa kerralla. Tallaisia sahkoisid mak-
supalveluita tarjoaa esimerkiksi Suomen Verkkomaksut. Tall6in yhdelld sopimuksella
saa kayttoonsd monia maksupalveluita. (Suomen Verkkomaksut — Tehokkaampaa
séhkoistd maksamista 2012.) Vastaavanlaisia palveluita tarjoaa myds Checkout Fin-
land Oy. Heidan kauttaan saa vastaavalla tavalla monta sdhkoistd maksutapaa kéyt-

toon yhdella sopimuksella. (Checkout —maksupalvelu 2012.)

3.10.3 Tuotteiden toimitus ja tuotepalautukset

Asiakas kokee tuotteiden toimittamisen nimenomaan kauppiaan palveluksi, vaikka
toimituksen oikeasti hoitaisikin ulkoistettu yritys. Toimitusvarmuus on hyvéssa verk-
kokaupassa erinomainen. Mikali toimituksessa tulee ongelmia, se maksaa yritykselle

asiakkaiden petyttyd seka tuotteiden palautusten muodossa. Varsinkin uusien asiak-
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kaiden kohdalla yrityksell&d on vain yksi mahdollisuus hoitaa asia kunnolla. (Sahkoi-

sen kaupank&ynnin opas 2003, 30.)

Yleisesti ottaen verkkokauppa on etdkauppaa. Néain ollen kustannuksia tulee paketoi-
misesta seka tuotteiden lahettdmisestd (Vehmas 2008, 134). Karkeasti ottaen toimitus-
tavat jakaantuvat kahtia toimituspalveluihin sekd noutopalveluihin. Noutopiste vaatii
aina myyjéosapuolen lasndolon seka selke&dn noutopisteen, mutta sek&d myymala- etta
verkkokauppaa harjoittavat voivat toteuttaa noutomahdollisuuden saman tien verkko-
liiketoiminnan alkaessa. Kuljetuspalvelut ovat yleisempid. (Lindén 2009, 204.)
Lindénin mukaan (2009, 204) seuraavat asiat on tuotteiden postituksen suunnittelussa

otettava huomioon:

e Toimitus kotimaahan vai ulkomaille?

e Kuinka nopeasti tuote on oltava perill&?

e Tarjotaanko kotiinkuljetusta postista noudon lisaksi?

e Pitaédko lahetyksia vakuuttaa?

e Onko tavara kevyttd, painavaa tai sarkyvaa?

e Tapahtuuko pakkaaminen omissa tiloissa vai tuleeko tavarat toimittajan kaut-
ta?

e Ulkoistetaanko varastointipalvelu?

Vaihtoehtona omalle varastoinnille Itella tarjoaa ulkoistettua varastointipalvelua. Pal-
veluun kuuluu heiddn oma varaston- tai toiminnanohjausjarjestelma. Palvelu sisaltaa
monta yrityksen tarvitsemaa palvelua, kuten tavaroiden vastaanoton, varastoinnin,
pakkausten tekemisen ja l&hettdmisen sekd palautusten vastaanoton. (Varastointi
2012.) Jos yrityksella on omat myymalat ja varastointitilat, Itella tarjoaa téllaiseen
tilanteeseen SmartShop “’starter’’-pakettia, jolla yritys saa helpot ratkaisut maksupalve-

lun ja logistiikan hoitamiseen verkkokaupassaan (Itella SmartShop “’starter” 2012).

Yleisimmat tuotteiden postitustavat ovat Kirje, maksikirje sek& postipaketti. Postitus-
tapa méaraytyy tuotteen ominaisuuksien mukaan. Kirje mahtuu asiakkaan postiluu-
kusta sisdén, muilla tavoilla lahetetyt tuotteet noudetaan yleensa postista, ellei esime-
riksi kotiin kuljetuksesta ole sovittu. (Lindén 2000, 120.) Yrityksien on mahdollista
sopia Postin kanssa tavarakuljetusten noutamisesta. Nain yritys pystyy keskittymaan

olennaiseen eli oman liiketoimintansa hoitoon. (Koskinen 2004, 109.) On my6s mah-
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dollista, ettd Itellan kanssa tehdystd sopimuksesta muodostuu rahanarvoista hyotya
omien myyntivolyymien kasvaessa (Vehmas 2008, 134). Itella Oyj tarjoaa lukuisia
kuljetusten ja pakettien Iahettdmisen oheispalveluita, jotka voivat olla merkityksellisia
omalle toiminnalle. Postin ja oman toiminnan suhdetta pakettien lahettdamisessa on
helppo kontrolloida, joten yrityksille 16ytyy aina hyva ratkaisu logistiikkaan. (Kulje-
tukset ja palautusten hallinta 2012.)

Liséksi Itella tarjoaa yrityksille Prinet jarjestelméa, jolla yritys voi tehostaa osoitekort-
tien tulostamista. Prinet on tietokoneelle asennettava sovellus, ja se sopii melkein
kaikkiin Itellan palveluihin. Tulostusohjelman avulla virheet véhenevét ja tehokkuus
postituksessa lisdéntyy. (Osoitekorttien tulostaminen Prinetilld 2011.) Palveluun on
liitettdvissa esimerkiksi tekstiviestipalvelu, joka ilmoittaa asiakkaalle tuotteen saapu-
misesta postiin (Lindén 2000, 122).

Muita postitusmahdollisuuksia ovat postiennakko tai matkahuollon palvelut. Matka-
huollon hinnoittelu on Postin palveluihin verrattuna vahan jaykempad, mutta se ony
myaos oivallinen vaihtoehto tuotteiden toimituksiin. Varsinkin hyvin raskaiden tuottei-
den toimitukseen asiakkaille se on omiaan. Postin tavoin matkahuolto tarjoaa l&hetys-
ten seurantapalvelun. (Lindén 2000, 123.) Seurantaominaisuus on térked asia asiak-
kaalle (Awad 2006, 504). Matkahuollon peruspalvelu yrityksille on nimeltdén Bussi-
paketti” (Pakettipalvelut yrityksille 2009).

Dropship-mallilla toimivat yritykset toimittavat tavarat suoraan yhteistyokumppanin
varastosta. Ndin omia varastokuluja ei tule ollenkaan, ja kustannukset pienenevat.
Tallainen kuitenkin supistaa oman toiminnan hallinnoimista, koska tavarantoimittajan

varastosta on talloin riippuvainen. (Lindén 2009, 173.)

Tuotteen postitus huipentuu asiakkaan vastaanottaessa tuotteen. Vaihe on tarkea, ja se
saattaa maaritelld jatkuuko asiakassuhde. Pakkausmateriaalin tulee olla laadukasta, ja
pakkauksen tulee olla tehty hyvin. Asiakas arvostaa nopeaa toimitusta ja sitd, ettd han
tuntee tulleensa palvelluksi henkil6kohtaisesti”. Jos yritykselld on tarjottavaan jon-
kinlainen bonus tuotteen kylkidiseksi, saattaa talla olla positiivinen vaikutus. (Lindén
2000, 126.) Vastaavasti vialliset tuotteet ja hidastelu luonnollisesti edesauttavat nega-

tilvisen imagon muodostumista yritykselle (Vehmas 2008, 155).
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Yrityksen pitdisi toimitusehdoissa kertoa, mitk&4 ovat tuotteiden toimituskulut seka
toimitusaika. Asiakkaat ovat kuluista tarkkoja ja he vertailevat hintoja muihin verkko-
kauppoihin. Tilaustuotteille ja erikoistapauksille pitdd myods kertoa toimitusaika, koska
ne poikkeavat normaalista. (Lindén 2009, 205.) Toimitusehdoista on myds syyté so-
pia, jotta asiakas ei koe yllatyksia. Toimitusehdot koskevat yrityksen tietojen muutos-
oikeutta, asiakkaan vastuuta omien tietojen luovuttamisessa, asiakkaan tietojen kéyt-
tamista suoramarkkinointiin, alaikaisen tilaajan vastuuta taysi-ikéisten tuotteiden tila-
uksessa, toimituksessa ilmenevid poikkeuksia seka sitd, minkalainen tuote on palau-
tusoikeuden alaisuudessa (avattu tms). (Vehmas 2008, 132 — 133.)

Hinnat postituksessa ovat yleensé suoraan verrannollisia lahetyksen nopeuteen ja ko-
koon. Ulkomaille toimitus on asia erikseen. Hinnat ovat korkeampia suhteessa koti-
maan vastaaviin lahetyspalveluihin. (Vehmas 2008, 134 — 135.) Verkkokauppa on
etamyyntid, ja tastd syystéd kuluttajalla on 14 pdivaa aikaa peruuttaa tekemansé tilaus
(Majaniemi 2007, 17).

Tuotepalautukset ovat yleisid. Varsinkin esimerkiksi vaatteissa tai kengissd, asiakkaan
tulee selkeésti tietad, kuinka tuote palautetaan. Jos verkkokaupassa ei ole kivijalka-
myymaldn kaltaisia “kasvoja”, niin palautukselle tdytyy rakentaa jonkinlainen hyva
vaihtoehto myymalaan palauttamisen sijaan. Tuotteiden palauttamisen kitkaton onnis-

tuminen on ehdottoman tarkeééa toimivassa verkkokaupassa. (Richardson 2004.)

3.11 Verkkokaupan erottuminen verkossa

Erottuminen internetissé@ on vaikea mutta sitdkin olennaisempi tehtdvd. Koska uusia
sivustoja ja verkkokauppoja syntyy kasittaméattdmén kovaa tahtia, vaatii erottuminen
uudenlaisia toimia. (Koskinen 2004, 40.) Samaa mieltd on myds Hannu Pihlajamaa.
Markkinoille taukoamatta tulevat uudet yrittdjat ja kaupat pitavat huolen siitg, ettd
erottumisen tehtdva on haastava. (Pihlajamaa 2011.) Téllainen voi olla esimerkiksi
internetin ulkopuolinen brandi, joka luodaan ja sen jalkeen tuodaan internetiin. (Kos-
kinen 2004, 40.) Toisaalta myds valmis bréndi voi toimia verkossa hyvin. Applen lii-
kevaihdosta 16 prosenttia syntyy kivijalkakauppojen ja verkkokauppojen yhteistyon
tuloksena. Samoin on Nikella, jossa sama kombinaatio tekee 15 prosenttia liikevaih-
dosta. Naiden yhtididen kilpailukeinona on oma brandi ja erikoistuminen, joka on siis
osoittautunut tehokkaaksi. (Santti 2010, 28.)
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Ennen pk-yrityksill4 ei ollut mahdollisuutta kayttada séhkoisia toimintatapoja asiakkai-
den saamiseksi, toisin kuten suurilla yrityksilla. Nykyaika on kuitenkin muuttanut
asetelmia, ja nykyadn kaikki yrityksen voivat rakentaa nékyvyyttddn verkossa. Ver-
kossa tulisi tulla esille sellaisena kuin yritys oikeasti on, koska liioittelu oman toimin-
nan laajuudesta voi pahentaa asiaa; tarkeampéa on palvelun hyva toiminta. (Koskinen
2004, 71.) Myos Aalto painottaa avoimuuden merkitystd. Asiakkaat arvostavat avoi-
min Kortein pelaavaa yritystd joka ei jata mitadn arvailun varaan. Yrityksen tulisi
my06s panostaa oman arvomaailmansa avoimeen julkaisuun, koska asiakkaat arvosta-
vat sitd. (Aalto 2011.)

Verkossa toteutettavat kampanjat luovat nakyvyytta (Kokemuksia verkkokaupasta
2011, 8). Lindénin mukaan (2009, 298 — 300) kampanjoita voivat olla esimerkiksi
ilmaiset toimitukset, tarjoukset, alennuskupongit seka asiakaslahjat. Onnistunut kam-
panja on luontevasti sidottu yrityksen verkkosivujen yhteyteen (Paloheimo (toim.)
2009, 32). Kampanjat on luonnollista toteuttaa yrityksen omien verkkokauppasivujen
kyljessd, jolloin verkkosivun muoto on www.malliyritys.fi/kampanja (Paloheimo
(toim.) 2009, 189).

Internetissé on toisaalta kaksi kohdeyleisfd. Ovat ihmiset, ja sitten ovat hakukoneet.
Molemmat néista taytyy tavoittaa, jotta ndkyvyyttd saadaan parannettua tai se ylipaa-
taan tehtya. (Juslen 2009, 156 — 157.) Suoraa erottumista voi hakea Google-
hakukoneen avulla. Oleminen hakutulosten ensimmadisten joukossa kuitenkin maksaa,
ja tasta syysta tallainen ei tule varmasti kysymykseen kaikkien pk-yritysten kohdalla.
(Pihlajamaa 2011.) Vuonna 2008 Googlella kuitenkin oli Suomen hakukonehauista 92
prosentin markkinaosuus. Tama tarkoittaa sitd, ettd panostaminen Suomen Google-
nékyvyyteen on tavoittelemisen arvoinen asia, mikali siihen vain on realistinen mah-
dollisuus. (Paloheimo (toim.) 2009, 27.)

Erottuminen ja kiinnostavat verkkosivustona pysyminen voi olla myos tekninen seik-
ka. Verkkokaupan ulkoasu on tarke& houkuttelevuutta muodostava asia. Véreja on
osattava kayttaa oikein ja kuvamateriaalin on oltava laadukasta. Liséksi yhdenmukai-
suus tekstien tyylissa ja tekstiin liittyvissé tehosteissa on ymmarrettava, jottei sivus-
tosta tule hankalaa lukea. (Lindén 2009, 196.)
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3.12 Mitka asiat maarittelevat verkkokaupan menestymisen?

Monella yritykselld, kuten Amazonilla kesti melko pitk&d&n ennen kuin verkkokauppa
tuotti haluttua tulosta. Alalle ensimmaéisend menneet pioneerit kuitenkin auttoivat sel-
vittdmaan, mista asioista menestys ja kannattavuus verkkokaupan maailmassa koostu-
vat. Kuten tiedetdén, verkkokaupan péaperiaatteet noudattavat samoja liiketoiminnan
perusasioita kuin mik& tahansa muukin liiketoiminta. ”Oikeanlainen” sijainti, kannat-
tava hintataso, varastonhallinta ja esimerkiksi tilauksenhallinta ovat asioita joiden pi-
taa toimia, olipa kyseessa sitten verkkokauppa tai fyysinen myymala. Sijainnin késitys
verkossa on toki erilainen, mutta aikaisempina vuosina verkkokauppa-idean syntyessa
useat verkkoon laajentuneet yritykset unohtivat ndiden perusasioiden olemassaolon.
Ongelmana heilld oli liiallinen panostaminen markkinointiin, liian alhaiset hinnat toi-
mintakustannuksiin nédhden sekad huonot liiketoimintaprosessit. Verkkomarkkinoiden
onneksi kuluttajien luottamus kasvaa koko ajan, ja hintataso verkossa on sama kuin
muuallakin. (Laudon & Traver 2010, 9:29 — 9:30.) Verkkokaupan menestyminen ra-

kentuu jokaisen pienen osa-alueen toimivasta yhteistyosta.

3.12.1 Asiakas maksaa palkan verkkokaupassakin

Voidaan toisaalta ajatella, ettd verkkokaupassa on kyse vain tuloksesta. Tamén kuva-
ukseen voidaan kéyttda jakoa neljaan perusasiaan, joilla verkkokaupan tulosta mita-
taan. Ne ovat ké&vijamaard, konversio, keskiostos ja kate. Konversio tarkoittaa, kuinka
monta prosenttia verkkokaupassa asioivista asiakkaista tekee ostoksen. Kertomalla
yhteen ndma nelja tekijdd voidaan méérittad verkkokaupan nimellinen tulos. (Palo-
heimo (toim.) 2009, 213.) Seuraavat kappaleet kuvaavat tarkeimpié seikkoja hyvaan

tulokseen paasemiseksi.

Asiakkaalle olisi pystyttdva antamaan jonkinlainen porkkana kaupankaynnin syntymi-
seksi. On elintarkedd selvittdd, mik& omassa toiminnassa voisi olla ainutlaatuista, tai
vaihtoehtoisesti mité ainutlaatuista asiakkaille voitaisiin alkaa tarjoamaan. Ensimméi-
nen vaihe asiakassuhteen synnyttdmisesséa on |0ytaé oikeanlainen houkutin, ja toinen
vaihe on pitd4 asiakassuhteesta kiinni. Jo luotu asiakassuhde on helpompi yllapitéé.
Myo0s asiakas luottaa hyvaksi kokemaansa yritykseen. (Koskinen 2004, 95.) Yrityksen
taytyy siis pystya olemaan uskottava ja toimiva asiakkaan silmissé, muutoin niin kriit-

tinen vaihe kuin asiakkaalle syntyva kimmoke ostaa tuotteita tai palveluita ei voi syn-
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tyd. Asiakkaan voi menettdd toimimalla harkitsemattomasti. (Koskinen 2004, 72.)
NyKkyisin on olennaista panostaa kaikkensa toimivaan asiakassuhteeseen yksittaiseen
kauppaan panostamisen sijaan (Koskinen 2004, 136).

Verkkokauppiaan on myds syyta pyséhtya miettimadn, miksi asiakas ostaisi tuotteita
juuri hdnen kaupastaan (Vehmas 2008, 24). Toisaalta yrittdjan on myos selvitettava,
mit4 asiakkaat tarvitsevat (Aalto 2011). Myyjan on my0s pystyttdva tuottamaan asiak-
kaalle jonkinlaista lisdarvoa, jotta verkkokaupasta saadaan menestyksekas. (Vehmas
2008, 24.) Aalto listaa arvojen merkityksen myods yhdeksi verkkokaupan paapainopis-
teistd (2011). Verkkokaupan antaman lisdarvon tarpeellisuudesta oltiin varmoja jo
vuonna 2000; Keskisen mukaan (2000, 97) esimeriksi Amazon onnistui tdssa hyvin,

koska se pystyi palvelemaan asiakasta normaalia syvemmin.

Asiakkaalle jaa kaupasta aina jonkinlainen maku, joko negatiivinen tai positiivinen.
Jos asiakas kokee jonkin asian hyddylliseksi, se edistdd positiivisia tuntemuksia. Jos
jokin aiheuttaa kustannuksia tai uhrauksia, se aiheuttaa negatiivisia tuntemuksia. Nai-
den kahden asian summasta muodostaa asiakkaan kokema arvo. (Merisavo ym. 2006,
64.) Chaffey tuo kirjassaan esille vastaavanlaisen (2011, 282) kaavan, joka kuvaa
melko yksinkertaisesti kuinka asiakkaan lisdarvo muodostuu. Taméa nidhdaén kuviosta
9:

Tuotteen laatu * Palvelun laatu

Asiakkaan lisdarvo = - —
Hinta * Toteutumisaika

KUVIO 9. Asiakkaan lisaarvon muodostuminen (Chaffey 2011, 282)

Olikohan Amazon ensimmaisid kauppoja, joka oli aidosti kiinnostunut asiakkaan te-
kemisista? (Keskinen 2000, 97.) Vehmas antaa kirjassaan (2008, 25) listan lis&arvois-

ta, joita yritys voisi Suomen markkinoilla kayttaa verkkokauppansa tukena:

e Tuotevalikoiman kattavuus

e Asiakastuki ongelmatilanteissa ja lisatietoja kaivattaessa
e Turvallisuuden tunne ja verkkokaupan luotettavuus

e Tuotteesta annettava lisdinformaatio

e Tuotteen toimituksen vaivattomuus, edullisuus ja nopeus
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e Joustavat maksuvaihtoehdot
e Osto osana laajempaa palvelukokonaisuutta, kuten kanta-asiakkuus yritykseen
e Edullinen hinta

e Byrokratian puuttuminen kaupankaynnista

Jos ja kun yritykselld on verkkokauppa, voi se antaa lisdarvoa asiakkaille perustamalla
sivuston yhteyteen keskustelufoorumin tai muun vastaavan yhteydenpitopaikan. Sen
avulla yritys ja asiakkaat voivat kommunikoida vapaasti, ja sinne voidaan tuottaa si-
séltoa. Asiakkaat voivat lisaksi tuottaa arvosteluja yrityksen tuotteista. (Hintikka 2007,
12.)

3.12.2 Kokonaisvaltaisesti toimiva palvelu ja kekselidisyys ovat verkossa tarkeita

Koskinen sanoo asiakkaiden arvostavan verkkokaupankéynnissa perusasioita. Naita
ovat ostamisen helppous, vaivaton maksaminen, kotiin kuljetus seké tuotteen edulli-
nen hinta. (Koskinen 2004, 92.) Voitokasta voi olla myos 16ytdd myyntiin tavaroita,
jotka ovat taysin uniikkeja omassa kilpailukentassa. Esimerkiksi ulkomaiden markki-
nat tarjoavat suuren potentiaalin uusien ja menestyksekkéasti myyvien tuotteiden 16y-
tymiseen kotimaassa. (Lindén 2009, 65.)

Amazon on tehnyt kovaa tyota paéastaékseen verkkokaupassaan nykyiseen asemaansa.
Yrityksen verkkokauppa on edelldkévija& monessa toimivuuteen liittyvassa seikassa,
koska se on panostanut suuresti esimerkiksi sivustonhallintajarjestelmiin, hakukonei-
siin, asiakasvuorovaikutukseen, tuotteiden suositusjérjestelmiin, maksuliikennejérjes-
telmiin ja muihin erilaisiin palveluihin. Amazon on yksi verkkokauppateknologian
pioneereja, koska yritys osaa yhdistd4 kaupallisia sek& heiddan omia teknologioitaan
todella menestyvaksi kokonaisuudeksi. Vaikka Amazonin nettokatteet eivat ole péaata
huimaavia, on yritys onnistunut selattdmaan kaikki haasteet ihailtavan hienosti, osaksi
juuri teknologian kéyton ja hyvén asiakaspalvelun ansiosta. (Laudon & Traver 2010,
9:25))

Lopullisena tavoitteena verkkokaupalla on saavuttaa kriittinen kavijamaara. Kriittinen
kévijamaara kuvaa tasoa, jolloin laskennallisesta voidaan saavuttaa tavoiteltu liike-
vaihdon taso. Laskelman voi tehda tapauskohtaisesti, mutta olennaista on kuinka taso

saavutetaan. Ennen aktivoitumista ulospéin verkkokaupan tulee tayttaa tietyt kriteerit.
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Néitd ovat helppokéayttdinen verkkokauppa, mielenkiintoinen tuotevalikoima, oikean-
lainen hinnoittelu sek& oikeanlainen markkina-alue omille tuotteille. (Vehmas 2008,
229 — 230.) Kun puitteet ovat kunnossa, on kriittinen kavijamaara mahdollista saavut-
taa voimakkaalla verkkomarkkinointikanavien hyédyntdmiselld, hyvin hoidetulla pas-
siivisella markkinoinnilla, verkkokaupan lisapalveluilla, hakukonenékyvyydelld, kam-
panjoilla sek& oman toiminnan laadulla. (Vehmas 2008, 229.) Gigantti onnistui luo-
maan omasta ”Superlauantai”- kampanjastaan menestyksellisen panostamalla verkko-
kaupan nakyvyyteen ja tarjouksiin pyhdpaivana. Kun kivijalkamyymalat olivat kiinni,
asiakasvirtaa ohjattiin verkkokauppaan alennuksilla, tarjouksilla ja ilmaisella toimi-
tuksella. Téllainen on hyva esimerkki tehokkaasta markkinoinnista, jossa eri myynti-
kanavat yhdistetddn hienosti. (Gigantin oikea ajoitus — Superlauantai nelinkertaisti

verkkomyynnin 2012.)

Oman toiminnan kehittdmiseen kuuluu olennaisena osana liséksi toiminnan seuraami-
nen ja verkkosivujen analyysi. Yritykselld olisi tarkedd olla tyokalut, joilla se kykenisi
seuraamaan kayttajien liikkeita eri tavoin, kuten milla sivuilla he kdyvat eniten ja mit-
ké tuotteet ovat suosituimpia. (Laudon & Traver 2010, 4:55.) Kriittinen asiakasmaéara
on sitad helpompi saavuttaa, mitd vahvempi oma asema on markkinoilla (Ohrnberg
2011, 14).

Todella radikaalin lapimurron tekeminen verkkokaupalla on vaikeaa. Toisin kuten
ajatellaan, pelkéstaan tekniikalla ei ole saavutettu suurta menestysta. Tutkittaessa me-
nestyvid verkkoliiketoiminnan konsepteja, yhteisia tekijoitd menestyjille ovat olleet
ylivoimaisen hyvé ja kattava tuotevalikoima, globaali ja kustannustehokas logistiikka,
monien eri myyntikanavien tehokas k&yttaminen sek& perinteisen ja séhkdisen kana-

van oikeanlainen kombinaatio. (Vehmas 2008, 283.)

Laudon ja Traver painottavat (2010, 9:5) myds monen myyntikanavan yhteistyota.
Nykyaikaiset menestyvat verkkoyrittdjat osaavat kayttaa lukuista myyntikanavaa yhté
aikaa. Tavoitteena on tarjota asiakkaalle joustava ostoymparisto, joka toimii niin ver-
kossa kuin sen ulkopuolellakin (Laudon & Traver 2010, 9:30).

Finpron Mika Eriksson toimii yrityksen digitaalisen median johtajana. H&n nékee
suomalaisen verkkokaupan tilanteen haasteelliseksi. Hanen mukaansa on kolme vaih-

toehtoa, joilla verkkokauppa voi menestya ja ne ovat hinta, bréndi tai tuotevalikoima.
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Hinnan ja brandin rakentamisen kanssa suomalaisten yrityksien tilanne on vaikea,
joten hénen mielestadn ainoaksi vaihtoehdoksi menestyd verkkokaupalla ulkomailla
on hyva tuotevalikoima. Ulkomailla olisi tarkead olla Iasna vain potentiaalisilla mark-
kina-alueilla, koska muuten omaa toimintaa on vaikea hallita. Ongelmana ulkomailla
on myas, ettd muut voivat kopioida oman toimivan liikeidean todella helposti. Suoma-
laisilla tulisi olla enemman uskallusta ja innovointikykyé kansainvélisilla markkinoil-
la. Kansainvalisille markkinoille pyrkivan yrityksen pitdd rohkea, silla pitad olla sel-
ked kilpailukeino seka sen taytyy tuntea kohdemarkkinat hyvin. Finn Tackin Johannes
Nevanlinna painottaa, ettd kansainvélisessa verkkoliiketoiminnassa tarkeda on hyvin
toimiva logistiikka ja tehokas yrityksen infrastruktuuri. (Metsaméki 2011, 14 — 15))
On myos ajateltu, ettd suomalaisten kansanluonne on syy sille, ettd suomalaisia verk-
kokauppoja on ulkomailla vahemman, kuin esimerkiksi ruotsalaisilla. Kaiken lisaksi
ulkomailla arvonliséveroasiat ovat erilaisia ja tuotetarjonta on tehtdva osaavasti eri
kielilla. (Erkko 2011, 7.)

Lopullista listausta toimivasta verkkokaupasta ei voi tehdd, koska jokainen verkko-
kauppa on osiensa summa. On kuitenkin selvéaa, mitka asiat tulee olla kunnossa hyvas-
sé& verkkokaupassa. Sofokus listaa (Verkkokauppa, josta mekin ostaisimme 2012) seu-
raavat kymmenen asiaa toimivan verkkokaupan kriteereiksi ajatellen varsinkin koti-

maassa toimimista:

Kotimaisuus

Asiakkaan mahdollisuus pysyé ajan tasalla tarjouksista, kilpailuista ym.
Jatkuvasti paivittyva

Hienosti toteutettu ulkoasu

Toimiva personointi ja asiakkaan tunnistaminen

Nopea tuotteiden toimitus

Turvallinen

Hyvat tarjoukset seka hinnat

© 0o N o gk~ w D PE

Hyvé asiakaspalvelu
10. Luotettava

Kilpailun kiristymisen johdosta verkkotoiminnassa on oltava kekselids. Stockmannin
verkkokaupasta vastaava Raija-Leena Soderholm sanoo aktiivisuuden, nopeuden ja

kansainvélisyyden olevan menestyskeinoja suomalaiselle verkkokaupalle. (Séantti
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2010, 28.) Kekselidisyys voi olla esimerkiksi uudenlaisia markkinointitempauksia,
sellaisia mitd muilla kilpailijoilla ei vield ole ollut. Persoonalliset ja uudenlaiset tem-
paukset vaativat suunnittelua ja onnistuminen on kiinni koko yrityksen organisaatios-
ta, mutta niilla on luonnollisesti mahdollisuus saavuttaa huomattavaa nékyvyytta.
(Aalto 2011.) Kekseliasta on antaa asiakkaalle elamyksia. Tallaista voi olla esimerkik-
si antaa asiakkaalle alennuskuponkeja suoraan kannykkaan. Toinen uusi kekselidisyy-
den muoto on antaa tietoa ja monipuolista siséltdd ilmaiseksi verkkokayttéjille. Verk-
kokauppa saa lisapotkua, kun normaalin tuotefaktan lisaksi tuo sivuilla ihmisten luet-
tavaksi tarinoita, juttuja ja muita Kiinnostavia asioita. Inmiset jakavat tietoa paljon, ja
suuremmalla todennékoisyydelld he jakavat toisilleen juuri néité tarinoita kuin linkke-
ja tuotesivuille. Tama on karjistetty esimerkki, mutta monen yrityksen myynti on
noussut kun he ovat aloittaneet ilmaiseksi jakamaan asiakkaille jotain hyddyllista ja
kiinnostavaa. (Juslén 2009, 281 — 282.)

Monesti luullaan markkinoinnin olevan maaradvin tekija verkkokaupan onnistumisen
kannalta. Itellan tekema laaja verkkokauppatutkimus osoittaa, ettd niin miehet kuin
naiset arvostavat luotettavuutta ja asioivat mielellaan kaupassa, josta ovat saaneet ka-
vereiltaan positiivisia kommentteja. Liiallinen panostaminen markkinointiin voi olla
kohtalokasta, jos muut verkkokaupan toiminnot kuten nopeus ja luotettavuus eivét
toimi. Turvallisuuden tunne ja luotettavuus on merkittavia erottavia tekijoita verkossa.

(Luotettavuus ja suosittelu ratkaisevat verkko-ostoksille paatymisen 2009.)

Aalto painottaa hinnan merkitystd. Mikéli vain mahdollista, tekemalld hintojen alen-
tamisesta Kilpailukeinon se voi jopa lisétd yrityksen tulosta pitkalla juoksulla, koska
hinta on yleensa ratkaiseva tekij& asiakkaan mielessa. (Aalto 2011.) Dynaaminen hin-
noittelu on yksi hintaan vaikuttava ominaisuus. Kehittynyt verkkokauppa osaa hinnoi-
tella tuotteen asiakkaalle oikein; tdma vastaa torikauppiasta joka pystyy péattelemaan

kuinka potentiaalinen ostaja tiskin takana seisoo (Vehmas 2008, 313).

3.13 Personointi verkkokaupassa

Tunnistautuneelle asiakkaalle voidaan antaa henkilokohtaista palvelua. Sellaista voi
olla esimerkiksi verkkokaupan tuotetarjonnan rajaus asiakasta kiinnostavaksi tai hin-
nan muuttaminen asiakasta houkuttelevaksi. Kiinnostavien tuotteiden esilletuonti ja

alennusprosenttien antaminen tunnistautuneelle kanta-asiakkaalle on hyvéé palvelua.
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Tata kutsutaan passiiviseksi personoinniksi. Personointi voi olla myos aktiivista. Tal-
10in asiakas itse saa valita haluamiaan tuoteryhmié nékyville verkkokaupasta tai esi-
meriksi paattad, saako han sahkopostiviestin jonkin kiinnostavan tuotteen tullessa
verkkokaupan tarjontaan. Kehittyneinta personointia verkkokaupassa on tietokoneen
internettiin jattdmien jéalkien seuraaminen ja hyvéksikéyttdminen verkkosisallon per-
sonoinnissa. (Vehmas 2008, 244.)

Personoimalla voidaan kasvattaa myyntid. Voi olla menestyksekasta selvittda millaisia
séhkopostiviesteja asiakas haluaa ottaa vastaan. Jopa sahkopostin vastaanoton ajalla
voi olla merkitystd. Amerikkalainen verkkokauppa eBag kasvatti séhkdpostimainon-
nan kautta saamaansa tuottoa 187 prosenttia lahettamalla mainosposteja sellaiseen
aikaan jonka yritys oli asiakkaiden kanssa sopinut. Personointi vaatii yritykselta kui-
tenkin hyvaa asiakkuuksien hallintaa sekd prosessien ja tietojarjestelmien toimivuutta.
(Merisavo ym. 2006, 55 - 57.)

Personointi tai oikeammin kustomointi on viety pitkalle esimerkiksi Nike iD-
palvelussa. Palvelun kautta voi suunnitella kengan taysin mieleiseksi. (NikeiD 2012.)
Samaa toimintaperiaatetta noudattavat ifolorin palvelut, jossa esimerkiksi mukista voi
suunnitella persoonallisen omalla kuvalla tai tekstilla varustettuna (ifolor 2012). Vaat-
teissa Spreadshirt tarjoaa hurjasti erilaisia personointimahdollisuuksia. Erilaisia vaa-
temalleja on niin lapsille, naisille kuin miehillekin, ja vaatteita saa personoida niin

varien, tekstien kuin kuvien suhteen. (Spreadshirt 2012.)

Descomin tekemdan kyselyn mukaan asiakkaat ovat nykyisin hyvéksyneet ajatuksen,
ettd heidén ostokayttaytymistaan ja liikkeitd verkkosivuilla seurataan. Taten osa asi-
akkaista odottaa, ettd verkkokauppa tunnistaa asiakkaan ja tdmén mukaan osaa valita
oikeat maksu- ja toimitustavat asiakkaalle annettujen tietojen perusteella. Verkko-
kauppojen yleistyessé kuluttajien luottamus kasvaa vastaavanlaisiin alykkaisiin palve-
luihin. Henkilokohtaiselle palvelulle on kysyntaa, eika verkkokauppojen enéa valtta-
mattd edes haluta olevan ainoastaan tilausten “vastaanottokeskuksia”. (Kysely: Verk-

kokaupassakin halutaan henkilokohtaista palvelu 2011.)
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3.14Verkkokauppa ja asiakkaat

Verkkokauppa tehdadn asiakkaita varten. Asiakaspalvelu on verkossa aivan yhté tar-
keda kuin verkon ulkopuolellakin. Asiakaspalvelu verkossa on silti erilaista ja sen
toteuttaminen oikein vaatii yritykseltd ponnisteluja. Mielenkiintoinen seikka on ettéd
verkkokauppojen suosion kasvu johtuu osittain siitd syystd, ettd verkkokauppojen
kautta asiakkaat kokevat saavansa jopa parempaa palvelua kuin kivijalkamyyméldissa
asioidessaan (Hantula 2012, 12).

3.14.1 Asiakaspalvelu verkkokaupassa

Mikali asiakkaalle pystytddn antamaan henkilokohtaista asiakaspalvelua, niin tilanne
on erinomainen, koska se lisaa luottamusta myyjéan ja asiakkaan valilla. Asiakkaat
arvostavat nopeaa yhteydenottoa seké asiakaspalvelun sujuvuutta. Myyjapuolen taytyy
myos olla ajan tasalla myymistadn tuotteista, jotta asiakasta saadaan palveltua parhai-
ten. (Nettikaupassa toteutui Niinan unelma 2011, 24.) Myds Lindénin mielestani asia-
kaspalvelun nopeus, huolellisuus ja ammattimaisuus ovat tarkeita asiakaspalvelun
ominaisuuksia (Lindén 2009, 128 — 131). Vaikka verkkokaupassa kontakti myyjan ja
asiakkaan vélilla ei olekaan fyysistd, on sen hoitaminen yhta tarke&& kuin kasvotus-
tenkin hoidettaessa (Lindén 2009, 265). Toimiva ja ihmislahtdinen asiakaspalvelu
pelastaa yrityksen varsinkin silloin, kun tapahtuu jotain odottamatonta ja jonka takia
asiakas karsii. Koska liike-elamassa kaikki ei mene aina suunnitelmien mukaan, em-

paattinen toiminta osoittaa, ettd asiakkaasta todella vélitetdan. (Lindén 2009, 279.)

Jani Aalto painottaa (2011) asiakaspalvelun merkityst4 onnistuneessa kaupankéynnis-
sd. Nykyisessa vahittaiskauppojen toiminnassa asiakaspalvelun ja varsinkin asiakas-
tyytyvdisyyden suhteen on parantamista. Esimerkiksi Applen myymélat Kiinassa ar-
vostavat hotellityontekijoiden kykya kasitelld ja palvella asiakasta, ja tdten Apple on-
kin ollut halukas palkkaamaan riveihinsa juuri asiakaspalveluammateissa olleita tyon-
tekijoitd, ei niink&an valmiita myyntitykkeja. Aallon mukaan aidosti hyvin hoidettu
asiakaspalvelu voi olla verkkokaupan yksi menestystekija. (Aalto 2011.) Tdysin sa-
maa mieltd on Lindén. Asiakaspalvelu on ldhinna asennekysymys; halutaanko asiakas-
ta todella palvella, vai onko asiakaspalvelu tyohon liittyvé pakko? (Lindén 2009, 264.)
Olennaista on huomata, ettd asiakkaat vertailevat yrityksia alituisesti. Jotta asiakkaan

lojaalisuus yritykseen sailyy, yrityksen on panostettava asiakaspalvelun laatuun. (Bar-
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nes 2007, 100.) Kokonaisvaltaisesti toimivan palvelun etuja kannattavat myods vuori-
neuvos Kari Neilimo seka markkinoinnin professori Hannu Kuusela. Heidan mukaan-
sa nykyinen kaytanto, jossa myymaélat ovat vain tavaroiden noutopaikkoja asiakkaille,
on tehnyt asiakasléhtoisesta palvelusta kilpailukeinon yrityksille. (Kaupan liiketoimin-
tamallit murtuvat 2011, 8.)

Asiakaspalvelu on erityisen lasné tuotepalautusten yhteydessd. Muotikaupan liiton
infosta selviad, ettd Euroopan kuluttajakeskusten verkoston teettdmd Mystery Shop-
ping-operaatio paljastaa monen verkkovaatekaupan tiedonannossa olevan puutteita
koskien tuotteiden palautusoikeutta. Heidan selvityksend mukaan yli puolesta verkko-
kauppoja puuttui tieto siitg, ettd ostajalla on oikeus halutessaan peruuttaa kauppa vé-
hintadn seitseman arkipaivan kuluessa kaupan teosta. Jotkut verkkokaupat jopa vaati-
vat asiakasta maksamaan palautuksesta aiheutuvat kulut. Jotkut kaupat puolestaan
kielsivat kaupan peruuttamisen kokonaan. (Muotikaupan info 2011.) Kuluttajalainsaa-
dantdé onkin syytd muistaa; verkkokauppa on juridisesti etdamyyntid. Tamé& eroaa
myymaléssa tapahtuvassa kaupankaynnistd juuri esimerkiksi tuotepalautusten osalta.
(Koskinen 2004, 100.) Laki tietoyhteiskunnan palvelujen tarjoamisesta on syyta tun-
tea. Se méérittelee esimerkiksi sen, ettd ennen kuin kauppasopimus myyjén ja asiak-
kaan vélille voi syntyd, asiakkaan on saatava tietoonsa toimitustavat ja —ajat, mak-
suehdot ja maksutavat, kauppasopimuksen kestoajan, sopimuksen irtisanomisehdot

seka asiakkaan oikeuden perua kauppa. (Koskinen 2004, 103.)

Myo6s Sokoksen teettdméstad kyselysta selviaa, etté tuotteiden palautus takaisin myyjéal-
le aiheuttaa asiakkaiden mielesta pd&nvaivaa. Samoin myds puhelinasiakaspalvelun ja
virhetilanteiden selvitys olivat Sokoksen verkkokauppa-asiakkaiden mielestani paran-

nettavia kohteita. (Kokemuksia verkkokaupasta 2011, 8.)

Jottei asiakkaiden kysymykset aiheuta ylivoimaisen suurta kuormaa, on syytd tehda
verkkosivuilla FAQ-palvelu (frequently asked questions), josta yleisimmin kysyttyihin
kysymyksiin vastataan. Tadman lisaksi on tarke&& pitadd huolta siitd, ettd henkilokoh-
taista asiakaspalvelua kaipaavat asiakkaat saavat vastauksen nopeasti ja asiallisesti.
Koska myyja ei née asiakasta, hédnen ostopotentiaaliaan ei voi arvioida. Taten jokai-
seen kysymykseen on vastattava tarkasti ja mahdollisimman hyvin. Jokaista asiakasta
on kohdeltava niin hyvin kuin mahdollista. (Vehmas 2008, 158.)
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Verkkokaupan kuluttajansuojalaki noudattaa pitkalti samanlaista linjaa kuin verkon
ulkopuolella tapahtuva kaupankaynti. P&asaantd on, ettd verkkokaupassa kuluttajan-
suoja on ainakin yhta hyva kuin normaalissa kaupankéynnissa. Pérjaa jo pitkalle, mi-
kéli tuntee normaalin kuluttajansuojalain seka toimii hyvén jarjen mukaisesti. (Maja-
niemi 2007, 78.)

3.14.2 Asiakaslahtoisyys yrityksen toiminnassa

Vehmas listaa kirjassaan asioita, joihin asiakkaat ovat olleet tyytyméttomia asioides-
saan verkkokaupoissa. Néité asioita kehittamalla verkkokaupan laatua on mahdollista
parantaa. Kirjassa olevan listauksen mukaan tyytyméattomyytta aiheuttivat mm. vahai-
set maksuvaihtoehdot, huonolaatuiset kuvat, palauttamisen hankaluus, kallis posti-
maksu, loppuneet tuotteet, pitka toimitusaika, sivuston vaikeaselkoisuus, oudosti toi-
miva ostoskori, huonon huumorin kéytté persoonallistamisen keinona, tuotteen koko-

tietojen puute seka hidas asiakaspalvelu. (Vehmas 2008, 64.)

Valttamélla edelld mainittuja asioita, oman verkkokaupan asiakaslahtdisyys on jo jon-
kinlaisella tasolla. Saman listauksen mukaan kiitosta asiakkaat antoivat mm. edullisil-
le postituskuluille, uusille tuotteille, nopealle ja ystavalliselle palvelulle, kattavalla
tuotevalikoimalle, edullisuudelle, selkeille verkkosivuille, noutomahdollisuudelle ja
henkildkohtaiselle palvelulle. (Vehmas 20008, 64.) Henkilokohtaista palvelua voidaan
edesauttaa asiakasrekisterilla. Asiakasrekisteri pitaa siséllaan perustiedot asiakkaasta,
ja néiden avulla héneen voidaan ottaa yhteytta uudelleen. (Laudon & Traver 2010,
4:55.)

Verkossa toimiva yritys voi kerata palautetta joko passiivisesti tai aktiivisesti. Passii-
vinen palaute on asiakasvirtojen seuraamista esimerkiksi hakukoneoptimoinnin muo-
dossa. Aktiivinen palaute on suoran palautteen antamista yritykselle tai muille. Aktii-
vista palautetta on syyté keratd. Toisaalta palautteen antamisen mahdollisuus on myds

syyté olla, koska se on osa asiakaspalvelua. (Vehmas 2008, 236 — 237.)

Reaaliaikainen asiakastuki verkkosivuilla esimerkiksi chat-keskustelun muodossa on
hyva lisa asiakaslédhtdiseen asiakaspalveluun. Chat-keskustelun mahdollisuus on tuo-

nut yrityksille merkittavaa lisdarvoa seké silla on mahdollisuus poistaa asiakasta as-
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karruttavia kysymyksié ja epdilyksid, jotka voisivat muuten “tappaa” jo syntymdisil-

14&n olevan kaupan. (Laudon & Traver 2010, 6:65.)

Asiakkaat pitdvat vuorovaikutuksesta. He arvostavat personoitua ja henkilokohtaista
palvelua, ja hyvin saatavaa informaatiota. Liiallinen myyntihenkisyys saattaa karkot-

taa asiakkaan pois verkkokaupasta. (Merisavo ym. 2006, 36.)

3.15 Verkkokaupankaynnin nykytila ja tulevaisuus

Verkkokaupan kenttd on murroksessa. Varsinkin Suomessa verkkokaupan kaynnisty-
mistd toden teolla on odotettu pitkd&n. Voidaan ennustaa, ettd lahitulevaisuudessa

verkkokauppojen kéynnistaminen Kiihtyy. (Hantula 2012, 12.)

3.15.1Verkkokauppojen nykytila

Talla hetkella suomalaisten verkkokauppojen yksi paahuolenaihe on verkkoeurojen
valuminen kotimaasta ulkomaille. Nykyinen verkkokaupankaynti ei tunne valtioiden
rajoja ja tastd syystd vuonna 2010 16 prosenttia suomalaisten tekemistd verkko-
ostoksista menivat ulkomaille. Isojen kansainvélisten yhtididen valtavat volyymit
mahdollistavat selviamisen kovassa hintakilpailussa. Yleisesti Kilpailun Kiristyminen
on kokoajan kaikkialla kasvava trendi. (Santti 2010, 28.) Ulkomaan kauppojen osuus
suomalaisten tekemisté verkko-ostoksista vuoden 2011 tammi-kesdkuun aikana oli 13
prosenttia, eli suomalaiset verkkokaupat ovat vahan petranneet asemiaan ulkomaisiin
kauppoihin verrattuna. Yhteensa suomalaiset ostivat vuoden 2011 tammi-kesdkuun
aikana verkosta 15 miljardilla eurolla. (Aaltonen 2011, B4.) Kauppalehden mukaan
suomen sisalld verkossa kulutettiin vuoden 2011 tammi-kesékuun aikana 5,2 miljardia
euroa, joka on 15 prosenttia enemman kuin vastaavana aikana vuonna 2010. Kasvu on
siis ilmeistd. (Leskinen 2011, 13.) Verrattaessa verkkokaupan kasvua véhittaiskaupan
kasvuun, ero on merkittava verkkokaupan eduksi (Erkko 2011, 6). Verkkokauppa on
nyt tehnyt lopullisen l&pimurron suomalaisten ostokayttaytymisessa. Ulkomaissa, var-
sinkin L&nsi-Euroopassa murto tapahtui aiemmin, mutta nyt suomalaiset ovat paase-

méssa heidan tasolleen verkkokauppakulutuksessa. (L&pimurto verkossa 2011, 3.)

Verkkokaupankaynnin muutokset osasyyt alkavat olla jotenkin selvilla. Suomessa niin

kuin muuallakin véestonrakenne ja kayttdytymismuutokset ovat olleet jo jonkin aikaa
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suuntautumassa suopeammiksi verkkokaupankayntia kohtaan. Samaan aikaan verkko-
yhteyteen kykenevat laitteet ovat yleistyneet. Laajakaistayhteyksien yleistyminen,
mobiililaitteet ja alypuhelimat ovat muokanneet suomalaisista internet-kansan. (Han-
tula 2012, 12.)

Erittdin yleistden voidaan sanoa, etté internetilld ja sen kehitykselld ei oikeastaan edes
ole mitéén yksinkertaisesti rajattavaa nykytilaa. On vain jatkuva muutos ja sen kehit-
tyminen. Karkeasti voidaan jakaa internetin kehityksen olevan menossa “’versioon”
kolme, eli 3.0. Ensimmainen, internetin versio” 1.0 tarkoitti yhdensuuntaista infor-
maatiota verkossa. Seuraavaksi internet kehittyi ’versioon” 2.0, jossa kaikki kayttajat
pystyivat vaikuttamaan internetin sisaltéon. Lahitulevaisuudessa tulemme nakemé&én
“version” 3.0. Se tarkoittaa pitkédlle automatisoitua internetin kayttdmisté ja sisallon
muodostumista. Tamakin lajittelu on ainoa mahdollinen, ja sekin on huono kuvaa-
maan internetin monimuotoisuutta. (Paloheimo (toim.) 2009, 11 — 13.) Internetin ja
verkkokaupan kehitys on verrattavissa kaupallisten teknologioiden kehitykseen yleen-

sé, kuten autoihin tai televisioihin (Laudon & Traver 2010, 9:30).

3.15.2Verkkokauppa-alan tulevaisuus

Verkko on myds muuttumassa avoimeksi paikaksi, jossa esimerkiksi kesken ostosten
tehtdva hintavertailu on yleista. Ostajien rooli on erittdin suuri. (Kaupan liiketoimin-
tamallit murtuvat 2011, 8.) Jotkut liséksi pelk&avat, ettd kivijalkakauppojen rooliksi
jaa vain tuotteiden nayttely, koska juuri hintavertailun ja kilpailun ansiosta hyvaksi
havaittu tuote on sitten edullisempaa ostaa internetista siitd verkkomyymalastd, joka
voittaa asiakkaan itse tekeman verkkohintavertailun (Séantti 2010, 28). Tilannetta, jos-
sa asiakas kiinnostuu tuotteesta yrityksen A mainoksen avulla, mutta paatyykin hinta-
vertailupalvelun tai tuotearvioiden lukemisen kautta ostamaan tuotteen kilpailijan eli
yrityksen B kautta, kutsutaan asiakkaan ostoprosessissa epdjatkuvuuskohdaksi. Tél-
laista tulisi tietenkin pyrkia vélttdméaan; omalla tyolla aikaansaatu asiakkaan herdaami-

nen on kallisarvoista. (Paloheimo (toim.) 2009, 195.)

Trendind on myos se, ettd jotkut verkkokaupat toimivat vain hienona tuotekatalogina.
Talloin asiakkaat noutavat tuotteet myymalastd, sdéstden toimituskuluissa. Yritys voi

hyotya tastd, mutta yksi vaihtoehto on poistaa toimituskulut kokonaan. On yrityksen
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strateginen valinta, miten kéyttdd hyvaksi saamaansa verkkosuosiotaan. (Vehmas
2008, 137.)

Verkkokauppa on muuttumassa virtuaaliseksi. Olemme tietyssa murrosvaiheessa, ja
varsinkin asiakaspalvelua koskevat vaatimukset kasvavat. On suunniteltu, ettd osan
aikaa, esimerkiksi yolld, asiakaspalvelusta voisivat vastata kehittyneet “robotit”, jotka
etsisivat vastauksia tietokannoista. Vastaavasti myos kokonaiset verkkokaupat ovat
voineet jo siirtyd taysin virtuaalisen tilaan, kuten Second Lifen kaltaisiin virtuaalimaa-
ilmoihin. Muutos pois perinteisestd” verkkokaupasta pois on tapahtumassa. Ainakin

verkkokauppa on saamassa rinnalleen uudenlaisia variaatioita. (Vehmas 2008, 312.)

Halpamyymaldiden ja tavaratalojen edessé on haasteita verkkoon siirtymisessa. Asia-
kaslahtoisyyden tullessa muotiin perinteisten myymaéldiden on muututtava asiakasta
palveleviksi palveluyrityksiksi. Tama aiheuttaa paineita perinteisille toimintatavoille
(Kaupan liiketoimintamallit murtuvat 2011, 8.) Perinteisten toimijoiden on myos
huomattava, ettd verkkoon on siirtyméssa suuri ryhma asiakkaita, jotka eivét ole en-
nen asioineet verkkokaupoissa ollenkaan. Yhdistamalla hyvin toimivan ja asiakasléh-
toisen asiakaspalvelun verkkokaupan ja perinteisten myymaldiden vélille yritykset
voivat erottua edukseen. (Hantula 2012, 13.)

On selvaa, etta internet tarjoaa yrityksille tavan olla tehokkaampi niin taloudellisesti
kuin kilpailullisesti. Selvada on myos se, ettd kaikista parhaiten menestyy se, kuka
ymmaértdd internetin tarjoaman potentiaalin kokonaisuudessaan. Erottautuminen ja
ainutlaatuinen toiminta on muodostumassa kaikista selvimmaéksi tavaksi muodostua
verkossa kaupallisesti. (Paloheimo (toim.) 2009, 11 — 13.) Verkkokaupan ennustettu n.
10 prosentin vuosikasvu seka se tosiseikka, ettd edelleen perinteisen vahittaiskaupan
osuus on n. 94 prosenttia kokonaisvahittadiskaupan madarésta tarkoittavat sitd, etta
verkkomarkkinat ovat erittdin hyva liiketoiminnan kasvun ldhde tulevaisuudessa
(Laudon & Traver 2010, 1:23). Tamén lisaksi verkkoasiakkaat ovat entistd enemmaén
myonteisempid verkkokauppoja kohtaan ja verkkokauppa kasitteend on pian yhta ar-
kinen kuin mika tahansa muukin kauppa (Laudon & Traver 2010, 9:5).

Aikaa ei kuitenkaan ole hukattavana. Kilpajuoksu verkkoliiketoiminnan aloittamiseen
ja verkkokauppojen avaamiseen on raju. Kilpailusta johtuen yrityksien tulee tuntea

oma pelikenttdansd hyvin, koska muuten onnistumisen edellytyksid verkossa ei ole.
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(Koskinen 2004, 86.) Isot toimijat ja suuret ketjut ovat siirtymassé verkkoon, joten jos
verkkokauppojen kentdssa on ollut niin sanotusti “10ysda”, kilpailu kiristyy. Téaméa
aiheuttaa paineita varsinkin pienille verkkokaupoille. Pienet toimijat tarvitsevat oman
selkedn kilpailukeinon, kuten esimerkiksi tarkan tuotesegmentin jolla ne pystyvit toi-

mimaan kannattavasti. (Hantula 2012, 13.)

4 TUTKIMUKSIEN TOTEUTUS

Tassé luvussa kuvaan opinnéytetyoni tutkimusprosessin kulun. Aloitan toimeksianta-
janyrityksen esittelylld sek& sen tdménhetkisen tilanteen erittelylld yrityksen ollessa
verkkokaupan kaynnistdmisen lahtdviivoilla. Taman jélkeen toisessa alaluvussa ker-
ron mitd kvantitatiivinen tutkimus tarkoittaa, millaisia kyselylomakkeilla suoritettavat
tutkimukset ovat seka erittelen kysymyslomakkeen suunnittelun tarkeimmat seikat.
Tilastollisen tutkimuksen kuvaamisen kanssa selvitdn kuinka suunnittelin ja suoritin
opinnaytetyoni paatutkimuksen eli asiakaskyselytutkimuksen. Maaréllisen asiakas-
kyselyn tavoitteena oli mitata toimeksiantajayrityksen olemassa olevien asiakkaiden
verkkokauppakayttaytymistd seka selvittaa heidén ajatuksiaan, mielipiteitaan ja toivei-
taan suunnitteilla olevaa verkkokauppaa kohtaan. Molempien myymaldiden kysely-

lomakkeet voi nahda liitteistd 3 ja 4.

Kolmannessa alaluvussa erittelen laadullisen tutkimuksen piirteet sek& avaan lyhyesti
mit4 benchmarking-tutkimus tarkoittaa. Tdman teorian yhdistan omaa tyoténi koske-
van benchmarking-tutkimuksen suorittamisen esittamiseen. Benchmarking-tutkimus
oli ty6ssani taydentdvan tutkimuksen roolissa, jolla sain myos laadullisen 1ahestymis-
tavan aiheeseen. Tama tutkimus vertaili toimeksiantajayrityksen kilpailijoiden seka
markkinoilla hyvin menestyvien verkkokauppojen ominaisuuksia toisiinsa. Bench-
marking tutkimuksen voi ndhda liitteestd 5. Usein kvantitatiivista tutkimusta kaytetadan
pohjustamaan kvalitatiivista tutkimusta, ja nyt kaytin itsekin tatd l&hestymistapaa
(Hirsjarvi ym. 2001, 126). Perusteellinen paneutuminen aiheen teoriaan oli edellytyk-
send tutkimuksien onnistuneeseen suorittamiseen. Vaikka jokaista teoriassa esiin tul-
lutta aihealuetta ei suoraan voinut vield tutkimuksien toteuttamiseen, niin tyon aiheen
taysi ymmartaminen oli kuitenkin edellytys sille, ettd pystyi hahmottamaan verkko-
kaupan aiheen kokonaisuudessaan. Benchmarking-tutkimuksessa olleet verkkosivut

loytyvat myos ldhdeluettelosta, mutta en ole viitannut verkkosivuihin tydssa erikseen.
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4.1 Toimeksiantajan esittely

Opinnéaytetyoni toimeksiantaja on perheyritys, joka harjoittaa véhittdiskauppaa Etel&-
Savon alueella. Olen itse tyollistymassa yritykseen opiskelujen péattyessa. Omia tieto-

jani tdydentamaan kéytan tassa luvussa lahteendni yrityksen verkkosivuja.

Yrityksen juuret ovat 1950-luvulla, jolloin se aloitti vaatteiden vahittaiskaupan. Vuo-
sien kuluessa yritys laajensi liiketoimintaansa ja nykyisin yrityksella on myos tavara-
taloja. Vaatekauppoja ja tavarataloja on talla hetkella molempia kolme, joten myyma-
16itd kohdeyrityksell4 on yhteensd kuusi. Myymalgitd on Mikkelissg, Pieksaméella,
Hankasalmella sek& Juvalla. Yritys tyollistdd yhteensa noin 40 henkil6a. Yrityksen
suoriksi kilpailijoiksi voidaan lukea esimerkiksi Tokmanni, Hong Kong, H&M ja
Seppala. Kilpailijakenttddn kuuluu epdasuorasti lisaksi monia muitakin yrityksia ylei-
sen vahittaiskaupan-alan kilpailun liséantyessa seka toimialojen yhdistyessa. Epésuo-
ria mutta merkittavia kilpailijoita ovat myos rautakaupat seka esimerkiksi Keskon ja

S-ryhman tavaratalot.

Kohdeyrityksen vaatekauppojen liikeidea on ollut alusta l&htien tarjota vaatteita niin
lapsille, nuorille, naisille kuin miehille. Vaatekauppojen tuotevalikoima nojaa niin
kotimaisiin kuin ulkomaisiin tavarantoimittajiin, ja tuoteostoissa painotetaan tuottei-
den laatua. Vaatekauppojen kilpailukeino on ollut vahva ja asiantunteva asiakaspalve-
lu. Tavaratalojen tuotevalikoima koostuu péadsddntoisesti “kovasta” tavarasta, kuten
rakennus- ja séhkotyokaluista, sahkotarvikkeista, rautakaupan tuotteista, kemikalio-
tuotteista, lemmikkieléintuotteista, autotarvikkeista, kodinelektroniikasta, retkeilyva-
rusteista ja muista paivittdistavarakaupan tuotteista. Tavaratalopuolen hankinnoissa
hyodynnetdén laajalti yhteistyoverkkoja seka ostokeskittymid. Edullisuutta on pitk&én
pidetty yrityksen tavaratalopuolen merkittdvdmpéana kilpailukeinona. Edullisuuden
merkitys kilpailukeinona on nykyisin kuitenkin erilaisessa roolissa kuin ennen. Yri-
tyksella on ollut kokoonsa ndhden myds merkittavan kattava tavaranhankintaverkosto,
ja siitd syysta tuotevalikoima on laaja. Tuotevalikoimaa voitaisiin vielékin laajentaa,

mutta myymaloiden fyysiset koot ovat laajentumiselle esteené.

Yritys on havainnut verkkokaupank&ynnin potentiaalin. Monien kilpailijoiden men-
nessd verkkoon verkkokauppa koetaan jo senkin suhteen valttaméattoméana. Verkkoon

laajentuminen nahdaan yrityksessa myds osana pidemman aikavalin laajentumissuun-
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nitelmaa. Etela-Savon alue on fyysisesti melko rajallinen kaupankaynnin alue, joten
verkkokauppaa pidetddn luonnollisena jatkeena pienelle olemassa olevalle kivijalka-
kauppojen ketjulle. Yritys tarvitsisi lisdd myyntikanavia ja tata varten verkkokaupan
rakentamista suunnitellaan. Lisaksi Eteld-Savon alueen kaupallinen kapasiteetti on
yritysté ajatellen kaytetty melko hyvin, joten verkko mité luultavimmin tarjoaisi hel-
poimman tavan kasvattaa asiakaspintaa Suomessa ja jossain vaiheessa mahdollisesti
ulkomailla. Toimeksiantajayrityksen suunnitelmana on avata uusi verkkokauppa niin

vaatekaupalle kuin tavarataloille.

Yritys ei talla hetkelld suunnittele uusien kivijalkakauppojen rakentamista, joten talta-
kin osin laajentumista verkkoon on ajateltu. Uusien kivijalkakauppojen rakentaminen
on lisaksi investointina merkittava; verkkokauppa mita luultavimmin olisi kokonai-
suudessaan edullisempi ja ehka riskittomampi ratkaisu. Verkkokauppaa kaavaillaan
potentiaaliseksi myos siksi, ettd sen kautta olisi mahdollista saada tuotekategoriat sy-
vemmiksi ja laajemmiksi kuin se on mahdollista toteuttaa kivijalkamyymél&ssé. Po-
tentiaalia laajentaa tuotevalikoimaa nykyisesta olisi reilusta, ja verkkokaupan avulla
’the long tail” saataisiin kdyttoon. Toimeksiantaja on my0ds kaavaillut verkkokauppa-
projektin antavat sysayksen muunlaisen verkkoliiketoiminnan kehittdamiselle. Koska
verkkokaupan perusluonne jo tunnetaan, verkkokaupan kéynnistdmisen jélkeen verk-
koliiketoimintaa laajennettaisiin edellaan pidemmalle. Liséksi verkkokaupan ajateltai-
siin tuovan uusia mahdollisuuksia asiakkaan palvelemiseen kivijalkakaupassa. Kivi-
jalkaketjun ja verkkokaupan yhdistamisen tarve on myos yksi osatekija miksi laajen-
tumisesta verkkoon ollaan yrityksessa kiinnostuneita.

4.2 Asiakaskysely myymaloissa

Téassa alaluvussa kerron teoriaa kvantitatiivisesta tutkimuksesta, kyselylomakkeen
suunnittelusta seka kyselylomaketutkimuksen suorittamisesta. Kayn 1&pi kuinka suun-
nittelin myymaéloissa asiakkaille jaettavan kyselylomakkeen ja miten tutkimuksen kay-
tdnnon toteuttaminen eteni. Kyselylomakkeen suunnittelu on varsin teknistd ja sen
laatu saattaa jopa melko pitkélti méaaritelld kuinka tutkimus onnistuu. Yleisesti ottaen
kyselytutkimuksessa voitiin selvittada vain asioita, joihin voitiin olettaa saatavan vasta-
us. Taten moni teoriassakin verkkokauppaan olennaisesti liittyva seikka jai lomak-
keesta pois. Lopullinen tulos taytyy osittain paatella rivien vélista ja tehda ratkaisuja

jotka pohjautuvat asiakkailta saatuihin ajatuksiin.
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4.2.1 Kvantitatiivinen tutkimus

Kvantitatiivisessa tutkimuksessa perusperiaatteita ovat kasitteiden maérittely, havain-
toaineiston suunnitelmallinen kerddminen ja helposti taulukoitava ja analysoitava ai-
neisto. Opinndytetydssa teorian viitekehys pohjustaa tehtdvaa tutkimusta, koska teori-
an lukeminen antaa tarvittavan tiedon tutkimuksen rakenteen suunnittelemiseen. Teo-
rian tehtdvé on tuoda esiin tietoa ja uusia ideioita sekd pohjustaa kasiteltdvaa ongel-
maa, eli tutkimuksen aihetta. (Hirsjarvi ym. 2001, 129 — 131.) Tilastollista tutkimusta

kaytetdan melko usein kuvaamaan kvantitatiivista tutkimusta (Heikkila 2008, 16).

Yleisesti sanoen tutkimuksilla ja tieteen harjoittamisella on vaatimukset ja ohjenuorat.
Yhden maaritelman mukaan tutkimuksen teon yleisia saantdja ovat tarpeellinen tieto-
taito omaan aiheeseen, Kriittisyys tutkimustyéhon, suunnitelmallisuus, jarjestelmalli-
syys ja yksinkertaisuuden tavoittelu. (Hirsjarvi ym. 2001, 24 — 25.) Ajatellen tutki-
muksentekijad, olisi suotuisaa ettd han on aiheesta kiinnostunut ja ettd tutkimuksen
tekeminen antaisi uutta ja merkityksellista tietoa. Aiheen rajallisuus on tutkimukselle
myo0s tarkeda. Liian laaja aihe on monimutkaista ja aikaa vievaa tutkia. (Hirsjarvi ym.
2001, 67 - 72.)

Madrallista niin kuin laadullistakin tutkimusta aloitettaessa on selvitettdvd muutamia
olennaisia seikkoja. On oltava selvaa, kuka tutkimuksen suorittaa ja ketké ovat tutki-
muksen kohteena. Joskus tutkimuksella taytyy olla myos aikaulottuvuus, mikali halu-
taan seurata jonkin ilmion kehittymista. Téarke&a on aineiston hankkimisen metodi ja
mahdollisesti ennen aineiston kerddmista hankittava tietotaito tai koulutus jotta aineis-
ton keruu onnistuu. Lisaksi pitaa olla selvilld, kuinka tutkittavat valitaan ja miten hei-
dat tai ne tavoitetaan. Lopuksi selvitetddn mitd ovat tarvittavat materiaalit ja mitka
ovat kustannukset. (Hirsjarvi ym. 2001, 164 — 165.)

Aineiston koolle ei ole olemassa selvaa totuutta, koska vaatimukset aineiston kokoon
ovat melko tapauskohtaisia. Mé&érallisessa tutkimuksessa on aina perusjoukko seka
otos. Perusjoukossa on aina kaikki mahdolliset tutkittavat ja otoksessa on tutkimuk-
sessa osallisena olevat. Otoksen koko pitda valita perustuen tutkimukselle asetettuihin
tavoitteisiin, sithen kuinka tarkasti otoksen halutaan kuvaavan perusjoukkoa, kuinka

montaa tekijad halutaan yhta aikaa tarkastella ja kuinka samankaltainen eli homogee-
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ninen perusjoukko on. Tutkimus jossa koko perusjoukon tutkimisen sijaan tutkitaan

vain tiettyd otantaa, kutsutaan otantatutkimukseksi (Heikkila 2008, 14).

Otannan tulisi olla perusjoukkoa mahdollisimman hyvin kuvaava “néytejoukko”. Otos
ei kuitenkaan ikina taysin kuvaa perusjoukkoa. Téstd syystéd se edustaa perusjoukkoa
vain jollain todennékoisyydell4. Otannan otantasuhde lasketaan jakamalla otoskoko
perusjoukon koolla. Otanta voidaan lisaksi valita monille eri tavoilla. Kun jokaisella
henkil6lla on yhtd suuri mahdollisuus tulla valituksi, puhutaan satunnaisotannasta.
(Heikkila 2008, 32 - 36.) Otoskokoon vaikuttavat monet tekijat, kuten perusjoukon
hajonta, luottamustason vaatimus, virhemarginaalin vaatimus, odotettava poistuma

vastaajissa tai aineistossa seka tietenkin perusjoukon koko (Heikkila 2008, 44 — 45).

4.2.2 Teoriaa asiakaskyselytutkimuksesta

Asiakaskysely kayttaa strukturoitua kyselylomaketta, joten siltd osin asiakaskyselytut-
kimus on standardisoitu survey-tutkimus. Voidaan siis méaaréllisesta eli kvantitatiivi-
sesta tutkimuksesta. (Hirsjarvi ym. 2001, 122 — 123.) Survey-tutkimus on hyvé tapa
silloin, kun vastaajia on useita (Heikkild 2008, 19). Kyselylomakkeilla tehtéva tutki-
mus on oiva tutkimustapa myo6s esimerkiksi silloin, kun halutaan tietdd mité asioita
vastaajat tekevat yksityiselaméssadn tai mita he ajattelevat tai kokevat erilaisista asi-
oista. Kyselytutkimukselle on ominaista, ettd asioita kysytaan vastaajilta samalla ta-
valla. Tutkija paattaa itse, milloin vastaaja saa vastata vapaasti ja milloin vastaaja toi-
mii strukturoidun lomakkeen mukaan. (Hirsjarvi ym. 2001, 172 - 181.)

Tutkimus kyselylomakkeilla on empiiristd tutkimusta ja lomakkeilla tehtéva tutkimus
on yksi yleisimpid kvantitatiivisen tutkimuksen tapoja. Kyselylomaketutkimus on
osaltaan kuvaileva ja osaltaan myos selittdva. Kuvaileva tutkimus vastaa kysymyksiin
kuten mik4, kuka, millainen tai missa. Selittdva tutkimus pyrkii antamaan vastauksen
asioiden syy- ja seuraussuhteisiin. (Heikkild 2008, 13 - 15). Lomakkeilla siis selvite-
tadn tietoja vastaajien toiminnasta, asenteista tai mielipiteistd (Hirsjarvi ym. 2001,
184). Lomakkeista koostuva aineisto on primaariaineistoa, koska se saadaan valitto-
maésti ja se siséltada niin sanotusti valitonta tietoa (Hirsjarvi ym. 2001, 167 - 173). Ky-
setutkimuksia on joko informoituja tai henkilokohtaisesti tarkistettuja. Informoidussa

kyselyssa tutkija itse henkil6kohtaisesti tapaa vastaajat. Jalkimmainen tarkoittaa, ettd
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tutkija jattaa tai postittaa kysely ja méérdajan kuluttua noutaa vastatut kysely. (Hirs-
jarvi ym. 2001, 184 - 185.)

Huolellisesti suunnitellun kyselytutkimuksen vahvuuksia on sen nopeus ja helppous
lahettdd suurelle mééralle vastaajia sek& mahdollisuus sen nopeaan analysointiin. Se
on tehokas, mutta silla on kuitenkin heikkouksia. Hyvéa lomake on vaikea suunnitella,
vastaajien tietdmyksestd aiheeseen liittyen ei voida olla selvilla eikéd voida lisaksi mi-
tenkaan varmistaa sitd, ettd vastaajat vastaavat kyselylomakkeeseen huolellisesti ja
mielenkiinnolla. Kyselylomaketutkimuksen heikkouksia on myds sen suuri kayttoaste.
Ihmiset saattavat olla kyllastyneitd lomakkeisiin, ja tdmé saattaa heikent&& vastausten
tarkkuutta. (Hirsjarvi ym. 2001, 182 - 185.) Lomakekyselyitd vaivaa myos yleinen
maaréllisia tutkimuksia rajoittava ongelma. Tuloksista harvoin tulee esille asioiden
perimmaiset syyt; yleenséd saadaan selville vain olemassa oleva tilanne. Lomaketutki-
muksessa on my0s se ongelma, ettd vastaajan odotettavissa olevan ja tosiasiallisen

kayttaytymisen valilla on yleensa jopa suuri ero. (Heikkild 2008, 16 - 20.)

4.2.3 Teoriaa kyselylomakkeen suunnittelusta

Kyselylomakkeen rakenne on merkittavéa tekijé tutkimuksen onnistumisessa (Hirsjarvi
ym. 2001, 185). Jos lomake toteutetaan ja suunnitellaan huonosti, se saattaa pilata
muutoin hyvén tutkimuksen. Olennainen asia lomaketta suunnitellessa on ymmartaa
se, kuinka aineisto analysoidaan. (Heikkilad 2008, 47.) Sen pitdd kutsua ja saada vas-
taamaan, joten myos esteettisyys lomakkeessa on tarked seikka (Hirsjavi ym. 2001,
191).

Kysymyksia on yleensa kolmea erilaista tyyppid; avoimia kysymyksid, monivalinta-
kysymyksia sek& asteikkoihin perustuvia kysymyksid. Avoimiin kysymyksiin vasta-
taan vapaasti, monivalintakysymyksissé oikea tai oikeat vastaukset merkitdan yleensa
joko rastittamalla tai rengastamalla ja asteikkoihin perustuvissa kysymyksissa valitaan
omaa mielipidettd kuvaava vaihtoehto ennalta méarétystd skaalasta vastauksia. Avoi-
mien vastauksen etuna on vastaajan mahdollisuus sanoa mité vain, mutta haittana on
vastauksen kirjavuus. Avoimiin vastauskenttiin on mahdollista saada tarkeit vastauk-
sia joita ei olisi osannut odottaa, mutta avoimet kentat kuitenkin saattavat provosoida
vastaamatta jattdmiseen. Avoimet kysymykset ovat myos ty6laita analysoida. Monesti

ne kannattaa sijoittaa lomakkeen loppuun. (Heikkila 2008, 48 — 49.)
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Strukturoituja eli valmiita vastausvaihtoehtoja ei saa olla liian paljon ja niiden tulee
olla rationaalisia. Ne on helppo analysoida, mutta varsinkin mahdollisuus vastata ’en
osaa sanoa” voi olla houkutteleva. On my0s vaarana, ettd kaikkia vastausvaihtoehtoja
ei osata laatia lomakkeeseen. Talléin kysymyspatterin loppuun voi vield laittaa avoi-
men kohdan, mihin vastaaja voi Kirjoittaa vastauksen. Strukturoiduilla kysymyksilla
voi olla vaarana myos olla liian johdattelevia. VVastaamisen nopeus on kuitenkin yksi
selvimmisté valmiiden vastausvaihtoehtojen eduista. (Heikkild 2008, 50 — 52.)

Viisi- ja seitseméanportaiset asteikot ovat nimeltadn Likertin asteikkoja. Monivalinta-
kysymyksien péatarkoitus on tehdd aineistosta helppoa analysoida. (Hirsjarvi ym.
2001, 185 — 188.) Likertin asteikko on yksi asenneasteikoista. Niilld mitataan jonkin
tekijan tai asian tarkeytté tai merkitsevyytté vastaajalle. Yleensé kysytaan mielipidettéd
johonkin tiettyyn seikkaan, ja yksi vastausvaihtoehto on esimerkiksi “tdysin samaa
mieltd”. Vastausvaihtoehdon ”en osaa sanoa” voi sijoittaa joko mielipideasteikon kes-
kelle tai vaihtoehtoisesti loppuun. Se voidaan myds jattda pois, jolloin vastaajan on

periaatteessa pakko ottaa kantaa vaittamaan. (Heikkila 2008, 52 — 54.)

Heikkilan (2008, 48 — 49) mukaan hyvé kysymyslomake on sellainen joka kysyy sel-
keitd kysymyksié oikealta kohderyhmalt4. Alussa olisi hyva olla yksinkertaisia kysy-
myksid, joilla mielenkiinto herda. Vasta lomakkeen loppuun olisi hyva laittaa henkil6-
tiedot kysyvat kysymykset. Muita ohjeita hyvalle kysymyslomakkeelle ovat mm. seu-

raavat:

e Lomake on houkutteleva ulkoasultaan

e Tekstin asettelu on siistia

e Lomakkeessa on selkeét vastausohjeet

e Lomakkeen asiakokonaisuudet on ryhmitelty sek& numeroitu
e Seeiole liian pitka

e Lomaketta on kokeiltu esitestaajilla

e Seon helppo analysoida tilasto-ohjelmassa

Hyvé kyselylomake on siis rakenteeltaan selked, kysymykset etenevét jarkevasti ja eri
aiheiden kysymykset ovat ryhmitelty. Kyselyn pitéé saada vastaaja tuntemaan vastaa-
misen merkitykselliseksi. Vastaamisen taytyy tuntua siltd, etta siitd on jollekin jotain

konkreettista hyotyd. On pyrittdvd saamaan lomakkeesta mahdollisimman véhén vas-
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taajaa turhauttava. (Heikkilad 2008, 49.) Kyselylomakkeen alussa on siis monesti jar-
kevad kysya yksinkertaisia kysymyksid, jotta kiinnostus kyselyd kohtaan heréisi.
Asiakastiedot kysytédan kyselylomakkeen lopussa siitd syysta, ettd muutoin on vaarana

ettd vastaaja “’lokeroi” itsensd tietynlaiseksi vastaajatyypiksi jo ennen varsinaista vas-

taamista. (Heikkila 2008, 48.)

Kukaan ei kuitenkaan osaa sanoa tarkasti, millainen on paras mahdollinen kysymys-
lomake. On kuitenkin opittu, ettd vastaajat eivat luonnollisesti pidad epadmaaraisista
kysymyksistd, joten kysymyksissa pitad pyrkia selviin termeihin seké tarpeeksi spesi-
feihin ja lyhyihin kysymyksiin. Vain yhté asiaa saa kysyé kerrallaan. On lisdksi tarke-
44 antaa vastaajalle myos mahdollisuus sanoa en tiedd” tai “ei mielipidettd”. Mielen-
kiintoinen huomio “’samaa mieltd/eri mieltd” — vditteista on, ettd vastaajat saattavat
vastata niin kuten heidédn odotetaan vastaavan. Paasaantdisesti aiheen yleislaatuiset
kysymykset sijoitetaan lomakkeen alkuun ja tarkemmat kysymykset sijoitetaan lop-
puun. Vastaajan tulisi selvita vastaamisesta kohtuullisen nopeasti, joten kyselylomake
ei saa olla liian pitkd. On myos véltettava vaikeita sanoja ja termejé joita vastaaja ei
valttdmatta ymmarra. (Hirsjarvi ym. 2001, 189 — 190.) Lomakkeissa on myos valtetta-
va kysymysta turhia kysymyksi4, joiden antama informaatioarvo on heikko (Heikkila
2008, 32). On myo6s huomioitava, ettd kysymyksien tulee olla kohteliaita seka ei-
johdattelevia (Heikkila 2008, 57).

Lomakkeen esitestaaminen on merkittdvan olennaista (Hirsjavi ym. 2001, 191). Lo-
makkeen testaaminen tulee tdrkeéksi varsinkin lomakkeen teknisessd ulkoasussa.
Esimerkiksi on mahdollista, ett4 vastaaja unohtaa mitd kysyttiin, mikali vastaus on
lilan pitk& tai monimutkainen. Testaamisella téllaisilta virheiltd valtytdan. (Heikkild
2008, 58.)

Kyselylomakkeen alkuun voidaan liséksi lisata lahete, jossa selostetaan tutkimuksen
aihe (Hirsjarvi ym. 2001, 191). Joskus lomakkeissa voi olla l&hetteen tilalla saatekirje,
joka selvittad vastaajalle tutkimuksen taustoja. Saatekirje tai lahete lomakkeen alussa
eivat saa kuitenkaan olla liian pitkid. (Heikkild 2008, 61.)
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4.2.4 Asiakaskyselytutkimuksen kaytannon suorittaminen

Yleista tutkimuksen suorittamisesta

Paneuduin aiheeni lahdekirjallisuuteen mielesténi laajasti ja télta osin tarvittavat kri-
teerit asiakyselyn suorittamiseen tayttyivat. Kirjoittamalla riittdvdn méaéran teoriaa
aiheesta tutkimuksen suorittamisella oli hyvat edellytykset. Teorian lukeminen toimi
tietotaidon rakentajana. Melko heti tydn aiheen Kirjallisuutta lukiessa alkoi paljastua,
ettd verkkokaupan ala on melko monialainen, ja tasta syysta tuli kyselytutkimus suun-
nitella huolella. Huolellisuus oli tarked&d myos myéhemmin tulosten analysoinnin kan-

nalta.

Itsellani koko opinnaytetydn suorittamista helpotti se, ettd tiesin pystyvani suoraan
hyotymaan kaikesta panostuksesta jonka tyoni eteen tein. Oma tyollistyminen toimek-
siantajayritykseen oli suurin motivoija tehda tyd kunnolla. Koska mita luultavimmin
tulen tiiviisti tydskentelemaén verkkokaupan kdynnistdmisen ja rakentamisen parissa
valmistumisen jalkeen, oikeastaan koko tydn tekemisen ajan ajattelin ettd paneutumal-
la nyt aiheeseen kunnolla teen toit4 periaatteessa etukateen. Hyvd motivaatio auttoi
tekemaan opinnéytety6ta ja tutkimusta jarjestelmallisesti ja suunnitelmallisesti.

Opinnaytetyossani kaytin asiakaskyselya saadakseni tietoa asiakkaiden kayttaytymi-
sestd verkossa. Kyselylld pyrittiin saamaan tietoa heidan verkkokauppakayttaytymi-
sestd yleenséd sek& tarkempia mielipiteitd koskien toimeksiantajayrityksen tulevaa
verkkokauppaa. Jo alusta lahtien asiakaskyselyn toteutukseen lahdettiin sill& oletta-
muksella, ettd se antaa selvid tietoja asiakkaiden verkkokauppamieltymyksistd. Kui-
tenkin, taustalla oli my6s ajatus ettd asiakkaiden vastaus on vain osa totuutta. Tasta
syystd asiakaskysely on toimeksiantajalle tarked, mutta kuitenkin vain yksi tyokalu
muiden joukossa. Kyselytutkimuksen tavoitteena oli saada kokonaisvaltainen vastaus
tutkimusongelmaan, eli siihen miten ja millainen verkkokauppa toimii osana yrityksen

myyntikanavia.

Kvantitatiivisen tutkimustavan valitsin koska sen avulla on mahdollista mitata suuren
vastaajajoukon mielipiteitd. Toimeksiantaja halusi nimenomaan selvittdd omien ja
olemassa olevien asiakkaiden mielipiteité ja toivomuksia verkkokaupasta ja sen omi-

naisuuksista yleensa mutta myos liittyen yrityksen tulevaan omaan verkkokauppaan,
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ja tahan melko mittavaan selvitystydhon maarallinen tutkimus oli ainoa toimiva vaih-
toehto. Tarkasti valitut kohdealueet pystyi muotoilemaan hyvin Likertin asteikon ja
monivalintakysymysten muotoon. Etuna oli tietenkin liséksi tuloksien helppo vaikka-

kin ty6las analysointi.

Survey-tutkimus oli tydn vaatimukset huomioon ottaen siis ainoa jarkeva vaihtoehto.
Se oli nopea ja helposti hallittava tutkimustapa. Yrityksessa oli kdynnissé samaan
verkkosivujen kautta tapahtuvat asiakastutkimus, joten tdmakin seikka puolsi paperi-
lomakkeilla tehtdvad tutkimusta. Tapauksessani kyselytutkimus oli mallia ”henkil6-
kohtaisesti tarkastettu”, koska en ollut kasvokkain kerddamissd vastauksia, vaan sain

valmiit vastaukset myymaloilta.

Tutkimukselle ei tarvittu aika-ulottuvuutta. Vastausajankohdalla ei kuviteltu olevan
mitd&n merkitysta vastauksien kannalta. Kyselytutkimus kesti noin reilun kuukauden,
ja tavoitteena oli ker&td niin paljon vastauksia kuin mahdollista. Aikaa tarvittiin reilus-
ti siksi, koska kyselylomakkeiden keruu sijoittui joulukiireiden alle. Lyhyemmassa
ajassa ei valttamatta olisi ollut mahdollista saada tarvittavan suurta vastausmaaraa.
Tavoite oli kerdtd vastauksia véhintddn 100. Pit4& ottaa huomioon, ettd myyjat eivat
voineet kokoajan olla kerdaméssé vastauksia, vain he kéayttivat siihen aikaa kun se
vain oli muiden toiden ohella mahdollista. Jotta otoksesta tulisi mahdollisimman hyva
perusjoukon naytejoukko, piti tastakin syystd kyselyn suorittamisen aikaa olla tar-

peeksi.

Kyselyt suoritettiin niin tavarataloissa kuin vaatemyymaloissa. Samojen esimiesten
hoitaessa molempia myymalatyyppeja tieto kulki helposti ja tutkimukseni otettiin
kiinnostuneita vastaan. Molempia myymalatyyppeja varten tein loogisuuden vuoksi

omanlaiset lomakkeet.

Alun perin suunnittelin, ett4 lomakkeita jaettaisiin myymaloihin ennalta paatetyt maa-
rat, jotka olivat Mikkeliin 110 lomaketta, Pieksamaella kahteen myymal&én yhteensa
130 lomaketta, Hankasalmelle kahteen myymaél&an yhteensa 80 lomaketta seka Juvalle
30 lomaketta. Kyselyn osoittautuessa yllattdvan suosituiksi tulostin lomakkeita viela
lisad Mikkeliin 20, Pieksdmaelle 20 ja Hankasalmelle 10. Lomakkeita tulostin siis
yhteensa 400 kappaletta.
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Toimeksiantajayrityksen myymaéldiden tydntekijat olivat melko suuressa roolissa vas-
tauksien saamiseksi. Lomakkeen valmistuttua olin tiiviissa yhteisty0sséa yrityksen
esimiehien kanssa jotta jokainen myymala olisi valmistautunut vastauksien kerddmi-
seen asiakkailta. Esimiehet pitivat huolta, ettd jokaisessa myymaélédssa olivat tuolit,
poydat ja muut puitteet valmiina asiakkaita varten. Tastd eteenpdin myymaéldiden
tyontekijat olivat vastuussa vastauksien kerdédmisesta. Itse en osallistunut kuin muu-
taman vastauslomakkeen kerddmisen, koska olin muissa tyotehtavissad opiskelujen
ohella. Tein kuitenkin aluksi yhden varmistussoittokierroksen, jolla varmistin etta
kyselytutkimus oli lahtenyt kayntiin tarkoituksenmukaisesti. Aluksi mietimme myds
mahdollisuutta, ettd vastaaja voisi postittaa kyselyn suoraan joko minulle tai myyma-
ld&n, mutta luovuimme sitten ajatuksesta. Vain muutama halusi ottaa lomakkeen mu-
kaan kotiin, ja hekin palauttivat sen sitten myymaélan, koska vastauspalkkiota ei muu-

ten voinut saada itselleen.

Vastaajia ei tarkasti valittu milla&n perusteella. Koska tutkimukset suoritettiin myyma-
I6issd, jokainen vastaaja oli suurella todennakdisyydellda myymalan ja siis yrityksen
asiakas. Kyselylomakkeiden sijoittaminen myymalan sisaan ratkaisi tutkimuksen ai-
noan vaatimuksen vastaajien suhteen. Vastaajat olivat satunnaisia, koska noin puolet
vastaajista hakeutui itse vastaamaan lomakkeeseen ja noin puolet vastauksista saatiin
myyjien houkutellessa heidét vastaamaan kyselyyn. Otantatapa oli siis satunnaisotan-
ta. Otantasuhdetta eli otoskoon suhdetta perusjoukkoon on vaikea laskea, koska perus-

joukon koko ei ole arvioitavissa tarkasti.

Kaytanndssé vastaaminen tapahtui siten, ettd asiakas taytti lomakkeen sille varatussa
paikassa ja palautti sen vastaamisen jalkeen palautuspisteeseen. Kyselyssa kéytettiin
houkuttimena jokaiselle vastaajalle annettavaa suklaa-karkkipussia. Liséksi jokainen
vastaaja osallistui kolmen 50 euron lahjakortin arvontaan. Nama olivat merkittavim-
mét tutkimuksen aiheuttamat kustannukset. Karkkipussien hankintahinta (n. 1,00 €)
kerrottuna niiden jaetulla (303) lukumaarélla on yhteensa 303,00 euroa. Kolmen lah-
jakortin antaminen kasvattaa tutkimuksen kustannuksia 453,00 euroon. Lisdksi kus-
tannuksia syntyi vastausohjeet mukaan lukien noin tuhannen paperin tulostamisesta,

mutta paperien hankintahinta on pieni ja taten seikka ei ole merkittava.
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Kyselylomakkeen suunnittelu ja toteutus

Kéytin marraskuussa 2011 noin kaksi viikkoa kyselylomakkeen suunnitteluun. Tein
aluksi yhden lomakkeen version, jota sitten muokattiin toimeksiantajan ja ohjaajien
ohjeiden mukaan. Lomakkeen korjaaminen jatkui myods toisen lomakkeen kohdalla.
Erityisen paljon pohdin lomakkeen vastausvaihtoehtojen jarkevyyttd. Vasta kolmas
lomake malli oli hyvaksyttavé, koska halusin panostaa selkeyteen, mutta myos siihen
ettd lomakkeeseen tulee asetettua kaikki tarkedt asiakohdat. Eniten muutoksia viimei-
seen versioon tuli Likertin asteikon vaittdman esitystapaan sek& monivalintakysymyk-
sien asetteluun. Tavoitteena oli saada yhtendinen kokonaisuus, joka olisi looginen
lukea. Kaksi ensimmaista lomaketta olivat mustavalkoisia, mutta laitoin viimeiseen
yksinkertaisen oranssin vériteeman elavoittamaan seké selkeyttdmaan lomaketta. Ky-
selylomakkeet voi nahda liitteistd 3 ja 4. Liitteen lomakkeissa yrityksen nimi on pei-

tetty mustalla.

Lomakkeessa kdytin monivalintakysymyksid, Likertin asteikkoa eli asenneasteikkoa
seka avoimia kysymyksia joko omina kysymyksindan tai tukemassa monivalintaky-
symyksid. Lomake alkaa selvittdmall&, ostaako vastaaja verkkokaupoista vai ei. Tamé
tarkentuu kysymaélla syyté, miksi ei osta. Likertin asteikkoa kaytin tamén jalkeen véit-
tdmissd, joissa jokaisessa kohdassa vastaaja sitten ympyréi omaa mielipidettaén tai
ajatustaan parhaiten kuvaavan vaihtoehdon. Asennevaihtoehdot olivat yhdesté seitse-
maédn, jossa yksi tarkoitti “tdysin eri mieltd” kuuden tarkoittaessa tdysin samaa miel-
td” ja seitsemdn tarkoittacssa “en osaa sanoa tai ei ole kokemusta”. Asteikon kysy-
mykset jaoin verkkokaupan eri osa-alueita kuvaavien asiakokonaisuuksien mukaan.
Asiakokonaisuudet olivat "tuotetiedot ja — valikoima”, “kaytettavyys, sisélto ja 10ydet-
tavyys”, "luotettavuus, asiakaspalvelu ja toimivuus” ja ”Yritys Oy:n verkkokauppa”.
Asennekysymyslistauksen lopussa oli siis myymaélatyypille kuuluvat verkkokauppa-
kysymykset. Jako myymalatyyppien valilla oli luonnollisesti konkreettinen, koska
tavaratalot ja vaatemyymalat eroavat toisistaan suuresti. Yleisluontoiset kysymykset

pystyi kysymaan samalla tavalla molemmissa lomakkeissa.

Seuraavaksi selvitin asiakkaiden mieltymyksid mik& heidat saa ostamaan verkkokau-
poista. Monivalintakysymyksia tdydensin avoimella vaihtoehdolla. Samaa tapaa k&y-
tin seuraavassa kysymyksessd, jossa asiakas sai valita mitd han verkkokaupoista

yleensé ostaa. Lopussa oli kolme molemmille myymaélatyypeille sopivaa kysymysté.
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Ensimmainen selvitti asennetta, kuinka todennakdisesti asiakas asioisi verkkokaupas-
sa, mikali myymalla olisi sellainen. Seuraava kysymys oli avoin ja Kysyi, miksi han
’ei” vastatessaan olisi asioimatta verkkokaupassa. Lopuksi viimeisena asiakysymyk-
send oli avoin kysymys, jossa asiakas sai vapaasti vastata mitd han myymalan verkko-
kaupasta haluaisi ostaa. Lomake paattyi henkilGtietojen tayttdmiseen, jossa asiakas

valitsi ian ja sukupuolen.

Pyrin pitdméan vastausvaihtoehdot mahdollisimman yksinkertaisina. Numeroin asia-
kokonaisuudet selkeyden vuoksi. Laitoin vasta loppuun henkil6tietojen kysymisen,
kuten yleisissd lomakkeenteon ohjeissa neuvottiin. Pyrin saamaan asiakkaan kiinnos-
tuksen lomakkeen selkeélld ulkoasulla ja jarkevilla kysymyksilla. Likertin asteikon

vaittamat olivat kaikki perdjalkeen, jotta asiakas ei unohtaisi véittdmien merkitysta.

Lomakkeissa haastavinta oli saada kysymykset mahtumaan kahdelle sivulle. Asiasi-
séltd oli melko helppo laatia, mutta lomakkeen tekninen hiominen vei varmasti kol-
minkertaisen ajan sisallon suunnitteluun verrattuna. Lomaketta tehdessa huomasin,
ettd on melko haastavaa pakata paljon informaatiota ja kysymyksia selkeésti kahdelle
sivulle. Vaati luovuutta saada kaikki kysymykset oikealla tavalla ja oikeassa muodos-
sa lomakkeeseen. Haastavuutta aiheutti myos se, ettd lomakkeen alussa oli pieni lahe-

te, josta asiakas sai késityksen siitd mita kyselytutkimus koskee.

Viimeista versiota lomakkeesta esitestattiin yhteensa seitsemalld eri vastaajalla. Esi-
testauksessa joitakin kirjoitusvirheitd ilmeni. Kyselylomakkeet jaettiin myymaéloihin
joulukuun 2011 ensimmaiselld viikolla. Vastausaikaa oli reilu kuukausi. Myymaélat
saivat ohjeistuksen, mihin pdivdmaardédn mennessa heidan tuli saada heille annetut
lomakkeet vastatuiksi. Viimeiseksi vastauspéivéksi sovittiin lauantai 7.1. Osa myymé-
10ista kerkesi jo ennen mé&arépaivaé saada vastaukset tayteen. Myymaéloilta sain val-
miit ja vastatut kyselylomakkeet tammikuun 7. péivan jélkeen. Olin vastausaikana
kaksi kertaa puhelinyhteydessé jokaiseen myymaél&én, jotta sain véliaikatietoja kysely-

lomakkeiden “menekista”.

4.3 Benchmarking-tutkimus

Tama alaluvun olen jakanut kolmeen eri osaan. Ensimmaiseksi kerron teoriaa kvalita-

tilvisesta tutkimuksesta jonka jalkeen jatkan benchmarking-tutkimuksen peruskésittei-
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den avaamisella. Lopuksi selostan kuinka tein eri verkkokauppojen ominaisuuksia
mittaavan benchmarking-tutkimuksen. Benchmarking-taulukon voi kokonaisuudes-

saan nahda liitteesta 5.

4.3.1 Kvalitatiivinen tutkimus

Kvalitatiiviselle eli laadulliselle tutkimukselle on ominaista, ett4 se antaa kokonaisval-
taista tietoa ja ettd tutkimuksen aineisto hankitaan todellisissa tilanteissa. Tallaisessa
tutkimuksessa ihminen hankkii tutkimuksen tiedon. Esimerkiksi havainnointi on laa-
dullista tutkimusta. Tutkimuksen kohdejoukko otetaan ja valitaan aina sopimaan tar-
kasti tutkimuksen tarkoitusta ja tutkimuksia kasitelladn aina ainutlaatuisina tapauksi-
na. Kvalitatiivisia tutkimuksia on monenlaisia ja monesti jokaisella tutkijalla on oma
késityksena kuinka tutkimus etenee. Tama tarkoittaa sita, ettd laadulliselle tutkimuk-
selle ei ole vain yht& ainutta ja oikeaa tapaa. (Hirsjarvi ym. 2001, 155 — 157.) Laadul-
linen tutkimus vastaa kysymyksiin millainen, miten ja miksi (Heikkila 2008, 17).

Samoin kuin kvantitatiivisen tutkimuksen kohdalla, laadullisen eli kvalitatiivisen tut-
kimuksen aineiston suuruudelle ei ole olemassa mitdén puhdasta séantoa. Laadullisen
tutkimuksen luonnetta kuvaa se tosiasia, etté aineistona voi olla jopa vain yksi haastat-
telu. Koska laadullisella tutkimuksella ei kuitenkaan ole tarkoituksena osoittaa monien
eri tekijoiden yhteyksia tai tilastollisia sédnnonmukaisuuksia, tallaiset seikat eivat ole
madradmassa aineiston kokoa kuten madrallisessa tutkimuksessa. Tavoitteena on, etta
tutkija ymmartad hyvin tutkimuskohdettansa. (Hirsjarvi ym. 2001, 168 — 169.) Laa-

dullinen tutkimus on aina tapaustutkimus (Eskola & Suoranta 2005, 65).

Joskus voidaan saturaatiota eli kyllaisyyttd kéyttdd mittaamaan milloin tutkimuksen
kannalta tutkittava aineisto alkaa toistaa samankaltaisia ominaisuuksia tai milloin jot-
kin seikat alkavat kertaantumaan. Saturaation pétevyys on kuitenkin kyseenalainen.
Koska yleistettavyys ei ole pddmaara ja tutkijoiden koulutustasot vaihtelevat, saturaa-
tio on laadullisessa tutkimuksessa vain yksi ohjenuora. (Hirsjarvi ym. 2001, 168 —
169.) Olennaista on, ettd tutkimuksessa kéytetdén suppeaa ja harkinnanvaraista otan-
taa (Heikkila 2008, 17). Kuten laadullisen tutkimuksen nimikin kertoo, tarkedmpé&é on
laatu kuin maard. Tutkimuksen otantaa pyritddn ymmartdmaan mahdollisimman hy-
vin. Tutkimuksen teoriapohjan tulee olla kattava ja tutkijan ymmarryksessd, jotta tut-
kittavaksi valitaan oikeat kohteet. (Eskola & Suoranta 2005, 18.)
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Havainnointi on laadullista tutkimusta. Silld saadaan suoraan tietoa kohteena olevan
asian, ihmisen tai organisaation toiminnasta. Havainnointi on tutkimusmenetelména
melko ty6l&s ja aikaa vieva. Tarkedd on, ettd havainnoija pysyy koko ajan objektiivi-
sena tutkittaviin nédhden. Havainnointi voi olla joko erittdin formaalia tai vapaata ja
luonnollista, jossa ei ole tarkempia sdantdjé tai jotain ndiden kahden vélilta. (Hirsjérvi
ym. 2001, 201 — 203.) Havainnointitutkimus voi joskus olla kyselylomakkeilla tehta-
van tutkimuksen apuna. Sen etuna on, ettd tieto saadaan heti tapahtuman yhteydessa.
(Heikkila 2008, 19.) Otin havainnoinnin teoriaa myos esille, koska omassa tapaukses-

sani havainnointi oli verrattavissa benchmarkingin tekemiseen.

4.3.2 Teoriaa benchmarking-tutkimuksesta

Xerox on yhtid, jota voidaan pitdd benchmarking—menetelméan yhtend merkittavana
pioneerina. Vuonna 1959 perustettu yhtio oli alkuvuosinaan suvereeni kopiokoneiden
valmistaja markkinoilla, mutta vuonna 1981 sen markkinaosuus laski 35 prosenttiin
uusien kustannustehokkaiden Kilpailijoiden myydessd vastaavia tuotteitaan samalla
hinnalla kuin Xeroxille maksoi valmistaa omat tuotteet. Alkoi radikaali tehostamisen
ja kustannuksien leikkaamisen aikakausi. Miltei jokaista organisaation toimintoa ver-
tailtiin niin toimialan sisélla oleviin kuin my6s ulkopuolisiin yhtidihin. Melko kovan
muutosohjelman jalkeen yhtion alihankkijoiden maaréd pieneni merkittavasti, eri osien
yhteensopivuus parantui, laatuongelmat vahenivat kolmasosaan edellisestd, tuotanto-
kustannukset puolittuivat, valmistusajat paranivat kahdella kolmasosalla seka tyonte-
kijoiden mé&aré pienentyi tuotantoméaarien kuitenkin kasvaessa. Tehdyst4 vertailusta ja
sen mukanaan tuomista muutoksista alettiin kayttda nimed benchmarking. (Ross 2000,
258 — 259.)

Benchmarking on vertailua. Siind etsitdan hyvéksi koettuja kaytantojd, jotta voidaan
itse kehittyd. Termid on erittdin vaikeaa méaritelld yksiselitteisesti. Parhaiten sité ku-
vaa vertaileva arviointi. Suomen kielessa ei ole vastinetta benchmarkingille, mutta on
esitetty ettd voitaisiin kayttdd esimerkiksi termeja rinnastusarviointi tai Kilpailija-
arviointi. Benchmarking voidaan ymmartaa siten, ettd valitaan jokin mittapuu johon
muita sitten vertaillaan. Benchmarkingia tehdaan, koska sen perimmaisend tarkoituk-
sena on parantaa oman organisaation kilpailukykyé suhteessa muihin. Kilpailu ja sen
mukaan kehittyminen on benchmarkingin ydin. Yleensa benchmarking tehdaan ver-

taamalla omaa toimintaa suoraan kilpailijoihin ja sitd kautta haetaan muutostarpeita
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omaan toimintaan. (H&maldinen Kauko & Kaartinen-Koutaniemi (toim.) 2002, 10 —
14.) Benchmarking toimii kaikista ihanteellisimmin silloin, kun sen k&ytosta tulee
jatkuva tyokalu yritykselle tai organisaatiolla. Sen etu on siing, ettd se tuo organisaati-
on sisalle uutta ja sellaista tietoa, mika saattaisi jadda muuttuvasta ymparistostd huo-
mioimatta kun oma toimintaa alkaa muuntautua rutiiniksi. Yleensa syvélla omassa
organisaatiossa toimivat henkilot eivat ole kaikista herkimpié objektiivisesti arvioi-
maan oman toiminnan tehokkuutta. (Niinikoski (toim.) 2005, 7 — 10.)

Joskus tavoitteena on verrata omaa toimintaa vain parhaimpiin kilpailijoihin ja alan
markkinajohtajiin. Vertailun tavoitteena ei ole pelkéstaan padsta samalle tasolle, vaan
jopa paremmaksi kuin kilpailijat. (Keegan & O’Kelly 2004, 3.) Benchmarking voi
pitéa sisallaan yhteistybhakuisia motiiveja, mutta paasaantd kuitenkin on ettd muiden
hyvaksi havaittuja ja toimiva kaytanteitd ja ominaisuuksia verrataan omaan toimintaan
ja kehitytddn niiden mukaan (Haméldinen Kauko & Kaartinen-Koutaniemi (toim.)
2002, 10 — 14). Benchmarking voidaan jakaa organisaation ja yrityksen sisdisten tai
ulkoisten toimintojen mittaamiseen ja vertailemiseen tai vaihtoehtoisesti toiminnallis-

ten ominaisuuksien mittaamiseen ja vertailemiseen (Bennett 2009, 343).

Pienille ja keskisuurille yrityksille benchmarking ei vélttamatta toimi oikein mikali
verrataan aina vain “parhaaseen” markkinoilla toimivaan kilpailijaan. Toisin kuin suu-
rille yrityksille, pk-sektorilla benchmarking on yleensé vain Kilpailijoiden tasolle paa-
semistd, ja oppimista mitka toiminnot ovat tehokkaita. Benchmarking antaa apua liike-
toiminnan paatoksiin, koska vertailu-analyysin avulla yrityksien johtohenkil6t saavat
siitd faktoja intuitiivisten paatosten rinnalle. Kehittynyt benchmarking on jatkuvaa ja
jarjestelméllista. Alituisesti jatkuvan vertailu-analyysin tuloksia voidaan seurata yleis-
ta liiketoiminnan tehokkuutta kuvaavilla mittareilla. Benchmarking on myos tehokas
véline kehittdmé&éan yrityksen johtoryhmén tyotehtdvid. Aidosti objektiivisen vertailun
avulla kehitystd kaipaavat yrityksen osa-alueet on mahdollista 10ytd4. (Keegan &
O’Kelly 2004, 4 - 7.) On pidettavéd kuitenkin mielessd, ettd benchmarking-analyysin
antamat kehitysideat ja parannusehdotukset on pystyttdva mitoittamaan jarkevésti
oman organisaation tarpeisiin. Benchmarkingissa ei siis ole kyse suorasta kopioinnis-
ta, vaan uusien toimintojen tulee sopia yrityksen tai organisaatio operatiiviseen seka
strategisiin suuntiin. (Ross 2000, 260.)
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Benchmarking-arviointiin kuuluu aina viisi tekijad. Benchmarkingin tekija eli arvioi-
ja, arvioitava eli se mihin muita verrataan, kohde tai kohteet joita verrataan arvioita-
vaan, intressi eli se motiivi miksi vertailu-analyysia tehd&an ja vélineet joilla bench-
marking tehdaan. Benchmarking on saanut myos kritiikkid. Olennaisen puute tuntuu
olevan se, ettd vertaileva tutkimus ei kerro mitddn miten tulevaisuudessa pitéisi toi-
mia, koska hyvét kdytanteet ovat periaatteessa todistaneet toimivuutensa vain histori-
assa ja tutkimuksen tekopéivéaéan saakka. Olisi siis ymmarrettavé, ettd benchmarkingin
on ehka lisaksi myds hyvé synnyttdd organisaatiossa uudenlaista ajattelua pelkan mui-
den toiminnan kopioimisen sijaan. (Haméldinen Kauko & Kaartinen-Koutaniemi
(toim.) 2002, 16 — 21.) Kritiikkia on tullut my®os siité, ettd benchmarkingia kéaytettaes-
s& yritys on vaarassa kayttad liian paljon aikaa ja resursseja jo alusta asti itsestaan sel-
van tuloksen aikaansaamiseen (Bennett 1999, 344). Benchmarking voidaan pitaa laa-
dullisena tutkimuksen muotona (Hamalainen Kauko & Kaartinen-Koutaniemi (toim.)
2002, 21). Laadullista se on silloin, kun silla mitataan miten kilpailevat yrityksen toi-
mivat (Keegan & O’Kelly 2004, 11).

Barnesin mukaan vertailua sivujen valilla voidaan tehda eQual 4.0 tyokalulla. Se pitaa
sisallaan kaytettavyyden, informaation laadun ja sivujen sisaltamien palveluiden vuo-
rovaikutuksen tasoa arvioivan asteikon. Verkkosivuja voidaan kokonaispisteiden avul-
la laittaa paremmuusjarjestykseen. (Barnes 2007, 108.) Benchmarking voidaan toteut-
taa kaytannossa esimerkiksi taulukoimalla. Taulukkoon siséltyvat vertailtavat seka
ominaisuudet joita etsitddn. (Keegan & O’Kelly 2004, 44.) Benchmarking prosessin
alkuun kuuluu merkittavien mitattavien kohteiden valitseminen sek& niiden vertailta-

vien kohteiden valitseminen, joiden voidaan ajatella siis olevan ”Best-in-class” (Ross

2000, 266 — 269).

4.3.3 Benchmarking-tutkimuksen kaytdnnon toteutus

Benchmarking-tutkimuksella haluttiin tyéhon laadullinen ote. Benchmarkkauksella
pystyin tekemaén vertailun jo olemassa olevien verkkokauppojen ominaisuuksien vé-
lilla. Tehdylld vertailuanalyysilla pyrittiin saamaan kevyesti ja nopeasti selville, mil-
laisia verkkokauppoja vertailuanalyysiin osallistuneet olivat. Benchmarkkauksella
saadaan hyvin selville sen hetken taso ja se antaa laadullisen vastauksen tutkimuson-

gelmaan, eli sithen minké&laisia ominaisuuksia verkkokaupoilla on, kuinka tehokkaasti
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toimivan verkkokaupan eri toiminnot toimivat ja kuinka ne toimivat yrityksien myyn-

tikanavana.

Vertailuanalyysin tekeminen oli periaatteessa eri verkkokauppojen verkkosivujen ha-
vainnointia. Vertailu on d&rimmaisen laadullinen, koska tein sen itse ja se perustui
verkkosivujen toimintaan ja ulkoasuun vain erittéin rajallisella aikajaksolla. Laadulli-
suutta edisti myos se, ettd tutkittavana oli vain kourallinen verkkosivuja. Mutta taas
toisaalta syventyminen vain tiettyihin kohteisiin on benchmarking-tutkimuksen idea;
tallatavoin juuri haluttujen kohteiden toimintaa voitiin tarkastella. Pitdd my6s muistaa,
ettd benchmarking-tutkimuksen ollessa vain kyselytutkimusta tukevassa roolissa ei
vertailusta voinutkaan tehdd laajempaa. Opinnédytetyon koon rajat olisivat muuten jo

tulleet rajusti vastaan.

Saantdjen mukaan hyvé havainnoija, eli tdssa tapauksessa benchmarking-tutkimuksen
suorittajan taytyy olla objektiivinen. Pyrin itsekin objektiivisuuteen vertailussa, vaikka
on toki huomattava etta tallaisen laadullisen tutkimuksen luonne on silti melko subjek-
tilvinen. Ideana oli, ettd eri verkkosivujen vertailuanalyysi olisi tilastollisen tutkimuk-
sen apuna ja tukena tutkimusongelman ratkaisussa. Myos téssé tutkimuksessa luettu
teoriakirjallisuus oli pohjana valittavilla mittauskohteille. Kyselytutkimuksen suorit-

taminen tata ennen vaikutti myos osaltaan valittaviin mittauskohteisiin.

Vertailuanalyysi tapahtui niin, ettd valitsin kilpailevista yrityksistd seka markkinoilla
hyvin menestyvista verkkokaupoista sopivimmat ja laitoin ne taulukkoon. Taulukon
pystyakselille tuli valitsemani tarkeat verkkokaupan ominaisuudet, joille itse paatin
arviointityylin. Taulukon avulla rinnastin kaikki verkkokaupat toisiinsa niiden ominai-
suuksia arvioiden. Vertailtavat tekijat ovat verkkokaupan toiminnallisia ominaisuuk-
sia. Mielesténi ne olivat térkeitd verkkokaupan toimintaa mittaavia seikkoja. Vertai-

lussa oli mukana seuraavat verkkokaupat:

e Toknet (Tokmanni)

e Hong Kong (Tee se itse)
e Talousmarkka

e NetAnttila

¢ Rajala Pro Shop

e Hobby Hall
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e Verkkokauppa.com
e Eratukku

e Nelly.com

Kokonaisen vertailutaulukon voi n&hda liitteestd 5. Vertailin taulukossa seuraavia
verkkokaupan ominaisuuksia: dynaamista hinnoittelua, tuotetietojen kattavuutta, tuo-
tekuvien laadukkuutta, tuotteiden oheismateriaaleja, verkkosivuilla olevia tarinoita tai
juttuja, ulkoasun siisteyttd, sivustorakenteen selkeyttd, long tail-funktion hyddyntéa-
mistd, verkkokaupan sosiaalisia toimintoja, maksutapojen monipuolisuutta (kuluttaja-
kauppaa ajatellen), toimitustapojen monipuolisuutta (kuluttajakauppaa ajatellen),
mahdollisuutta saada tuotteen toimitus myymalaan tai vaihtoehtoisesta noutaa tuote,
toimitusta ulkomaille, tuotepalautuksen selkeyttd, asiakaspalvelun “16ydettavyyttd”,
FAQ-palstan olemassaoloa, asiakasjasenyyden mahdollisuutta tai sdéhkopostimainok-
sien tilauksen mahdollisuutta, tukkumyynnin tai B2B-myyntivalmiuden olemassaoloa,
RSS-syotteiden olemassaoloa, nakyvyytta hintaseurantasivustoissa sekéd verkkokaupan
toimivuutta mobiililaitteella. Verkkokaupan sivustojen mobiilitoimivuus testattiin 4,3

tuuman naytolla (resoluutio 480x800) varustetulla HTC Desire HD alypuhelimella.

Arviointi tapahtui asteikolla 1-3 tai pelkélla ominaisuuden olemassaololla, jolloin lai-
toin taulukkoon kirjaimen ”X”. Numero 1 tarkoittaa kohtalaista tasoa, numero 2 hyvii
tasoa ja numero 3 erinomaista tasoa ominaisuudessa. Mikéli ominaisuuden kohdalla
oli kirjain X" till6in verkkokaupalla oli haettava ominaisuus. Jos taulukossa on pelk-
ké viiva -7, niin tilloin ominaisuutta ei ollut ollenkaan.

Ik&é&n kuin kaikki benchmarking-vertailun verkkokaupat toimivat nyt mittapuina. Nii-
den antama yleinen tulos seka kaikista parhaimmat ominaisuudet muodostivat tulokset
joka haluttiin saada selville. Joidenkin yksittdisten verkkokauppojen heikkous jollakin
tietylla osa-alueella ei ndin vaikuttanut kokonaistasoon ja jokaisen verkkokaupan par-
haat kaytdnnot yhdistyvat muodostaen kokonaisvaltaisen mittapuun; siis sen mitta-

puun, jolle toimeksiantajayrityksen tulisi verkkokaupallaan pyrkié.

Vertailu eroaa normaalista benchmarkkauksesta siing, ettd nyt olemassa olevaa tasoa
ei ole, vaan sité ollaan vasta tekemdssé. Se ei kuitenkaan vaikuta vertailuanalyysin
tekemisen merkittdvyyteen. Vertailuanalyysi voidaan tehda etukateenkin, kunhan ai-

kavéli vertailun ja toteutuksen valilla ei ole liian suuri. Koska vertailuanalyysi on ny-
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kyhetked mittaavaa, kéytanteet saattavat ajan kuluessa muuttua. Verkkokaupan maa-
ilman voi odottaa olevan melko muutosherkkdd. Toimeksiantajayrityksen ollessa
verkkokauppaa mahdollisesti jossain vaiheessa kaynnistava pk-yritys, on luonnollista
ja selvéa ettd kaikkia vertailuanalyysin esille tuomio seikkoja ei voida suoraan sovel-
taa toimeksiantajaan. Olennaisempaa on tehokkaiden toimintatapojen I6ytdminen sekéa

pyrkiminen kilpailijoiden tasolle.

4.4 Tutkimuksien aineisto ja analyysi

Tutkimuksen aineiston analyysivaihe ja tulkinta ovat johtopaattksien kanssa tutki-
muksen tarkeimpié kohtia. Aineiston analysointi alkaa tietojen tarkistamisella. Tassa
vaiheessa selvitetddn, onko aineistossa virheita tai puuttuuko aineistosta tietoja. Tal-
laiseen voidaan torméata esimerkiksi kyselylomaketutkimuksessa. Toisessa vaiheessa
aineiston tietoja tdydennetddn, mik&li se on mahdollista. Lopuksi aineisto jérjestetadn
analysointia varten. Yleensa kvantitatiivisen tutkimuksen analysointi k&ynnistyy kun

aineisto on lopullisesti keratty. (Hirsjarvi ym. 2001, 207 — 208.)

Edelld mainittu sdént6 kay kuitenkin vain tapaukseen, joka perustuu esimerkiksi struk-
turoituun kyselylomaketutkimukseen. Kuitenkin laadullisessa tutkimuksessa analyysia
tehdaan kokoajan tutkimuksen edetessa. Talldin aineistoa siis kerdtadan ja analysoidaan

samanaikaisesti. (Hirsjarvi ym. 2001, 208.)

Analysointitapa riippuu siita4, mill4 tavalla saadaan aineistoa parhaiten kuvaava vasta-
us esiin. Kun pyritédén selittdmaan jotain, kaytetddn yleensa tilastollista analyysia. Kun
taas pyritddn ymmartamaan jotain, kaytetddn kvalitatiivista analyysia. Aineiston tul-
kinnassa pohditaan, miten esimerkiksi kyselylomakkeen rakenne tai sanalliset ilmaisut
vaikuttivat saatuihin vastauksiin. Tulkinta on monesti henkilokohtainen ja tulkinnat

eroavat toisistaan. (Hirsjarvi ym. 2001, 210 — 212.)

Tutkimuksien aineisto voidaan késitelld tilasto-ohjelmalla. Téllainen on esimerkiksi
SPSS. Yksinkertaiset analyysit voidaan tehdd myds ilman kalliita analysointiohjelmia.
Talloin aineisto voidaan syottad taulukkolaskentaohjelmaan, kuten Exceliin. Yleist4
on, ettéd vietdessa aineiston analyysin tuloksia eteenpéin esimerkiksi tutkimusraporttiin

joudutaan tuloksien ulkoasua muokkaamaan. (Heikkila 2008, 123.)
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Tutkimukseni aineisto muodostuu vastatuista kyselylomakkeista. Saatuani kyselylo-
makkeet itselleni numeroin ne juoksevasti seka lajittelin ne myymalatyypin ja paikka-
kunnan mukaan. Ndma muodostivat ensimmadiset vastauksien taustatiedot. Muita lo-
makkeiden ja vastaajien taustatietoja olivat ika ja sukupuoli. Kyselylomakkeen raken-

ne tuli tarkemmin esille alaluvussa 4.2.4.

Sen jalkeen syotin lomakkeiden tiedot SPSS- tilasto-ohjelmaan. Ohjelmassa muuttuji-
en tyypit olivat numeerisia ja string muuttujia. Muuttujien mitta-asteikkona kaytin
laatuero- eli nominaaliasteikkoa ja jérjestys- eli ordinaaliasteikkoa. Mitta-asteikon
valintaan vaikutti se, millainen lomakkeen kysymys oli kyseessa. Tietojen syottdmi-
nen ohjelmaan sisdén oli melko raskas urakka ja noin kolmen sadan tadynn4 tietoa ole-
van lomakkeen syottdaminen vei minulta kaksi pdivaa. Yleisend parannuksena tutki-
muksen olisi vaihtoehtoisesti voinut suorittaa niin, ettd kysymykset olisivat olleet joko
verkossa valmiina tai sitten niin, ettd tutkimuksen suorittaja eli tdssa tapauksessa miné
olisin ollut kannettavan tietokoneen kanssa myymaél&ssa, josta asiakkailta olisi sitten
yksi Kkerrallaan saatu vastaukset valmiiksi sdhkdiseen muotoon. Ensi kerralla vastaa-

vanlaisia asiakastutkimuksia tehdesséni teen aineiston keruun varmastikin eri tavalla.

Aineiston analyysi oli melko helppo tehd&. Kaytin analysoinnissa péadasiassa SPSS-
ohjelman suoria jakaumia (frequencies), ristiintaulukointia (crosstabs) seka ”multiple
response” — toimintoa. Lisdksi otin suoria graafisia tulosteita chart builder” ja ”’lega-
cy dialogs” — toiminnoilla. Kaytin myds ”custom tables” — toimintoa, jotta sain raken-
nettua halutunlaisia taulukoita. N&in lomakkeiden kirjava tieto muuttui SPSS-

aineistoksi, josta aloin saamaan tuloksia.

Aineiston analyysi vaiheeseen kuuluu tassa tapauksessa lomakkeiden tietojen tarkis-
taminen. Paasaéntoisesti lomakkeisiin oli vastattu hyvin, mutta luonnollisesti joitakin
tietoja aina joskus puuttui. Enemman késittelen aineiston eheyttd ja sen vaikutuksia

tuloksiin johtop&&toksissa luvussa 6.

Benchmark-tutkimus ei muodostanut konkreettista kasiteltdvaa aineistoa. Benchmark-
vertailun aineisto on taulukko, jossa vertailtavat verkkokaupat ja niiden ominaisuudet
on taulukoitu. Taulukko muodostaa samalla sen tutkimuksen tulokset, jotka voi nahda

seuraavasta luvusta.



106
5 TUTKIMUKSIEN TULOKSET

Tassé luvussa esitan opinnaytetyon tutkimuksen keskeisimmat tulokset. Ensimmaéises-
sé alaluvussa esittelen kyselylomaketutkimuksen tarkeimmat ja olennaisimmat tulok-
set. Toisessa alaluvussa esittelen benchmark-vertailuanalyysin tulokset. Tulokset asia-
kaskyselysta on saatu SPSS- ohjelmalla. Koska tulokseni sisaltavat melko paljon da-
taa, pyrin tuomaan ne mahdollisimman selkeasti esille kuitenkin jattamatta pois mi-
taan olennaista. Graafisissa esitysmuodoissa ja taulukoissa pyrin esitystavan yksinker-
taisuuteen. Tulokset tuovat oman suoran vastauksen tutkimusongelmaan, eli siihen

kuinka, miten ja millainen verkkokauppa toimii osana Yritys Oy:n myyntikanavia.

5.1 Asiakaskyselyn tulokset

Tassé alaluvussa kéyn tarkasti lapi asiakaskyselyn tulokset. Olen jakanut tulokset eri
aihealueisiin selkeyden vuoksi. Viimeisend kohtana ovat toimeksiantajaa koskevat

tulokset. Asiakaskyselyn suorat jakaumat (ei avoimia vastauksia) 10ytyy liitteesta 6.

5.1.1 Asiakaskyselytutkimuksen taustatietojen tulokset

Kyselylomakkeisiin vastasi yhteensa 303 yrityksen asiakasta kuudella eri paikkakun-
nalla jakautuen kolmeen tavarataloon seké kolmeen vaatekauppaan. Oheisesta kuvios-
ta 10 voi selvésti ndhda, kuinka vastaukset jakautuivat myymalatyypin seké paikka-

kunnan mukaan.
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Mikkeli Pieksamaki Hankasalmi Juva

B Tavaratalon asiakas @ Vaatemyymalan asiakas

KUVIO 10. Vastauksien jakautuminen myymalatyypin ja paikkakunnan mu-

kaan
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Kuviosta nahdaén, ettd myymaloista suhteellisesti Mikkelista tuli kaikista eniten vas-
tauksia. Toiseksi eniten tuli vastauksia Pieksaméaen myymaloistd. Nama olivat odotet-

tavat jakaumat vastauksiin.

Tarkastellaan seuraavaksi verkkokaupasta ostavien jakaumaa ja sitd miksi asiakkaat
eivat osta verkkokaupoista. Sen jalkeen tarkastellaan verkkokaupasta ostamisen ja
myymalatyypin korrelointia keskendén. Koko yrityksen kaikista vastaajista 193 sanoi
ostavansa verkkokaupoista, 105 sanoi etta ei osta ja 5 ei ilmoittanut tietoa. Jakauma
prosentteina edelld mainitussa jarjestyksessa on 63,7; 34,7 ja 1,7. Oli odotettavaa, etta

yli puolet vastaajista oli verkkokaupoissa asioivia asiakkaita.

He vastaajat, jotka eivat ostaneet verkkokaupoista, saivat valita syyn monivalintaken-
tasta tai vaihtoehtoisesti Kirjoittaa vastauksen. 27,0 prosenttia vastaajista sanoi, etta he
eivat usko internetin hyodyllisyyteen kaupank&ynnissé. Suurin ryhmé, 47,0 prosenttia
vastasi, ettd he eivat luota internetisséa toimivaan verkkokauppaan kaupankéynnin vé-
lineend. Noin 10 prosenttia vastaajista ilmoitti oman osaamattomuuden ja internet-
yhteyden puuttumisen syyksi. 18 prosenttia ilmoitti, ettd laitteiden puuttuminen esti
verkkokauppojen kéayton. Epéaluottamuksen oleminen suurin ostamista estava tekija oli
jopa melko odottamaton tulos. Lisdksi avoimiin kysymyksiin vastasi 16 ihmista. Nais-
td vastauksista esille nousivat verkkokauppojen kokeminen tarpeettomiksi ja se, ettd
muutamat vastaajat mieluummin haluavat asioida normaaleissa kivijalkakaupoissa
verkosta ostamisen sijaan. Myo6s avoimissa vastauksissa luottamuksen puute verkko-

kauppoja kohtaan tuli esille.

Oheisesta taulukosta 2 ndhdaan verkkokaupasta ostamisen ja myymalatyypin valinen
jakauma. Vaatemyymaldn asiakkaista verkkokaupasta ostavien m&&rd on noin kym-
menen prosenttia suurempi kuin tavaratalojen asiakkaiden. Télle tulokselle ei asetettu

ennakko-odotuksia ollenkaan.
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TAULUKKO 2. Verkkokaupasta ostamisen ja myymal&atyypin jakautuminen

Ostaako vastaaja verkkokaupoista?

Kylla Ei
Lukumadra | Prosenttia | Lukum&ard | Prosenttia
Tavaratalon asiakas 131 61,8% 81 38,2%
Vaatemyymaél&n asiakas 62 72,1% 24 27,9%

En tarkastele tarkemmin sukupuolien jakaumaa, koska naisia vastaajista oli reilusta

enemman kuin miehid. Naisia vastanneista oli 156 ja miehid 82. Lisaksi 65 vastaajaa

ei ollenkaan ilmoittanut sukupuoltaan, mika oli odottamatonta. Kuitenkin, yksi tieto

on sukupuoliin liittyen olennainen. Tarkastellaan seuraavaksi verkosta ostamisen,

myymalatyypin ja sukupuolen riippuvuutta taulukosta 3.

TAULUKKO 3. Sukupuolen vaikutus verkkokaupasta ostamiseen

Ostaako vastaaja verkkokaupoista?

Kylla Ei
Prosenttia (rivilla) Prosenttia (rivilla)

Mi Tavaratalon asiakas 58,8 % 41,2 %
ies

Vaatemyymaélan asiakas 42,9 % 57,1 %

) Tavaratalon asiakas 66,3 % 33,7%

Nainen :
Vaatemyymaélan asiakas 77,4 % 22,6 %

Paasaantona sukupuolten vaikutuksen huomioon ottava taulukko 3 osoittaa samaa

kuin tdmén kuin taulukko 2. Naiset olivat molemmissa myymalatyypeissa lievéasti

miehid taipuvaisempia ostamaan verkkokaupoista. Pienend tilastopoikkeuksena vaa-

temyymaloissa asioivat miehet useammin pysyivat useammin verkon puolella kuin

ostivat sieltd. Mielenkiintoinen tulos on my6s vaatemyymaloissé asioivien naisten

suuri suopeus verkkokauppakaupankéyntia kohtaan.

Paikkakuntien vaikutusta verkkokaupoista ostamiseen tutkittaessa jokaisen paikka-

kunnan kohdalla suurempi osa vastaajista ostaa verkkokaupoista. Jos tarkastellaan,

ettd kuinka suuret erot eri paikkakuntien vastaajien verkkokauppakayttdytymisessé on

prosentuaalisesti verkosta ostavien ja sen ulkopuolella pysyvien vilill&, saadaan jopa
melko yllattavé tulos. Mikkelissa verkosta osti vastaajista 58,7 prosenttia, kun kaikilla

muilla pienemmill& paikkakunnilla verkosta osti miltei 70 prosenttia vastaajista.
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Vastaajien taustatiedoista voidaan vield tarkastella idn vaikutusta verkkokaupasta os-
tamiseen. Seuraavasta kuviosta 11 voi nahda, kuinka ika vastaajilla vaikutti heidan
verkkokauppakéayttaytymiseen. Pylvéaskuvio on lisaksi jaettu myymalatyypin mukaan.
Kéaytan klusteroitua pylvéaskuviota selvyyden vuoksi. Kuviosta kay selvaksi muutama
erittdin selva jakauma. Nuoret, alle 20 vuotiaat ovat jakautuneet l&hes yhté suuriin
osiin verkkokauppakayttaytymisessa. Ensimmaéisen selvé ero tulee 20-30 vuotiaiden
ostokayttaytymisessd. Heisté reilusti suurin osa ostaa verkkokaupoista. Sama ilmio
toistuu vahan lievemmin 31-40 ja 41-50 vuotiaiden parissa. Vasta 50-vuotiaista ylos-
péin ero tasoittuu, ryhmien kuitenkin olevan karkeasti pdinvastaiset eri myymalatyy-
peilld. Yli 70-vuotiaista vain reilu kymmenesosa ostaa verkosta. Sama jakauma voi-
daan yksinkertaisemmin ndhdé kuviosta 12, jossa myymaélatyyppia ei ole otettu mu-

kaan.
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KUVIO 11. Vastaajatyypin suhteellinen verkosta ostaminen jaettuna ikaryhmiin
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KUVIO 12. Koko asiakasryhméan suhteellinen verkosta ostavien osuus jaettuna

ikaryhmiin

5.1.2 Asiakaskyselyn verkkokaupan yleisid ominaisuuksia mittaavat tulokset

Suorat jakaumat

Taman alaluvun tulokset on johdettu Likertin asteikkoa (1-7) kayttavistd vaittdmista.
Kaikki vaittaméat myymalakohtaisiin tuloksiin asti ovat yleisluontoisia verkkokauppaa
koskevia kysymyksid, joten ndissa ei tarvitse ottaa huomioon vastaajan myymalatyyp-

pid. Vaittdmat asteikossa olivat seuraavat:

Taysin eri mieltd
Lahes eri mielta
Hieman eri mielta
Hieman samaa mielta
Lahes samaa mielta

Taysin samaa mielta

N o a k~ wDnh e

En osaa sanoa tai ei ole kokemusta

Voidaan ajatella, ettd vaihtoehdot 1-3 muodostavat yhden suuntaisen mielipiteen, sa-
moin kuin vaihtoehdon 4-6. Jaoin vaittdmat lomakkeessa eri osa-kokonaisuuksien alle
selkeyttadkseni vastaamista. Tuon tulokset esille ndissd samoissa osakokonaisuuksis-

sa. Graafisesti tuon esille ne tulokset, jotka ovat merkittavimpié.
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Tarkastellaan ensiksi osakokonaisuuden “Tuotetiedot ja —valikoima” tuloksia. Y1li 64
prosenttia vastaajista vastasi kohtien 4-6 vélille, kun kysyttiin selaileeko hén verkko-
kauppojen sivuilla hakeakseen tietoa. Vastaajat siis melko usein selailivat verkko-
kauppojen sivuja tietojen etsiminen tarkoituksena. Uutuustuotteiden merkitys oli vas-
taajille melko tarked, kuitenkin vain hieman yli puolet vastaajista piti uusien tuottei-
den olemassaoloa verkkokaupan sivuilla tarke&na. Yli 75 prosenttia vastasi, etta katta-
vat tuotetiedot ovat edellytys tuotteen ostamiselle. Taysin samaa mieltd tahén vaitta-

maan vastasi 45,8 prosenttia vastaajista (Taulukko 4).

Vaittdma, jossa vastaaja valitsi ostaako hdn yleensa erikoisverkkokaupoista, ei aiheut-
tanut kallistusta suuntaan tai toiseen. 15 prosenttia ei osannut sanoa, ja lopuissa vasta-
uksissa jokainen vastausvaihtoehto sai suurin piirtein yhté paljon vastauksia. Seuraava
vaittdma4, jossa vastaaja vastasi ostaako han laajojen tuoteryhmien verkkokaupoista,
aiheutti lievan kallistuksen vastausvaihtoehtoihin 4-6; tdhédn ryhmé&én tuli vastauksia
56,7 prosenttia kaikista vastauksista. Vastaukset jakautuivat melko tasaisesti 4-6 vaih-
toehdon vélille, vaihtoehdon 6 saadessa lievasti enemmén vastauksia kun muut. Osa-
kokonaisuuden viimeisessd kohdassa kysyttiin valitseeko vastaaja tunnettuja tuote-
merkkej& ostaessaan elektroniikka ja séhkolaitteita. Suurimmat vastausryhmat tulivat
vaihtoehtoihin 5 ja 6. 24,7 prosenttia vastaajista oli samaa mieltd ja 27,0 prosenttia

taysin samaa mieltd. Muut vastausvaihtoehdot saivat vahemman vastauksia.

TAULUKKO 4. Kattavat tuotetiedot (kuvat ja tekniset tiedot) ovat edellytys os-
tamiselle verkkokaupasta

Vastanneita Prosenttia vastan-
neista
Taysin eri mieltd 13 45
L&hes eri mielta 13 45
Hieman eri mielta 14 49
Hieman samaa mielta 35 12,2
Lahes samaa mielta 50 17,4
Taysin samaa mielta 132 45,8
En osaa sanoa tai ei ole kokemusta 31 10,8
Vastanneita yhteensa 288 100,0
Puuttuu 15
Yhteensé 303
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Tarkastellaan seuraavaksi toisen osakokonaisuuden “Kaytettdvyys, sisdlto ja 1oydetta-
vyys” tuloksia. Verkkokaupan helppokayttoisyyden ja selkeyden vaikutusta kysyttées-
s& miltei kolme nelj&sosaa vastaajista vastasi véittdmaan vastausvaihtoehdoilla 4-6.
Vain harva oli eri mieltd tdssa vaittdmassa. Seuraavassa vaittdmassa, jossa Kysyttiin
verkkokaupan teknisen toimivuuden ja nopeuden vaikutusta ostopaétokseen, edellisen
kohdan tavoin yli 70 prosenttia vastasi niiden olevan merkittavia tekijoitad. Tasan 64
prosenttia vastasi vaihtoehtoihin 4-6, kun vastaajilta kysyttiin verkkokaupan naytta-
vyyden ja sivuston ulkoasun merkitysta ostopaatdkseen. Vastaukset olivat painottu-
neet vaihtoehtoihin “Hieman samaa mieltd” ja Lihes samaa mieltd” prosenteilla 24,1
ja 26,5; mutta jakauma ei ollut niin selva kuin osakokonaisuuden kahdessa ensimmai-
sessa véittamassa. Lahes 70 prosenttia vastaajista vastasi, ettd persoonallinen ulkoasu
ja uudenlaiset tuotteet olivat houkuttelevia verkkosivuilla. Vastaukset siis lievasti ero-

sivat ensimmaisen osakokonaisuuden samankaltaisen vaittdman vastauksista.

Ostamisen helppous oli vastaajille todella tarkedd. 19,5 prosenttia vastaajista valitsi
véittdimén “Lihes samaa mieltd” ja 44,3 prosenttia valitsi viittdimédn “Tdysin samaa
mieltd”. Vastausten painottuminen 70 prosentin tietdmille vaihtoehdoissa 4-6 jatkui
taas seuraavan véittdman kohdalla. Kun kysyttiin, kuinka tarkeitd monipuoliset mak-
suvaihtoehdot ovat vastaajalle, 60 prosenttia vastasi vaihtoehdon 5 tai 6 mukaan.
Maksuvaihtoehtojen monipuolinen valinta on vastaajalle siis ilmeisen tarkeda. Toimi-
tuskulujen suuruuden merkitysta kysyttdessa edelleen noin 70 prosenttia eli 208 vas-
taajaa merkitsi vaihtoehdon 4-6. Vain pieni murtoasu vastasi tdhan vaittdmaan vaihto-
ehdoista 1-3. Kun kysyttiin, onko normaalia maksaa verkkokaupasta ostetut tuotteet
etukateen verkkopankissa, tdhan vaittdmaan vain hieman reilu puolikas vastasi myon-
tavasti. 37,3 prosenttia vastaajista oli véitteeseen eri mieltd. 34 vastaajaa eli 11,8 pro-
senttia ilmoitti, ettei osannut sanoa. Googlen hakukonenakyvyyden merkitystd kysyt-
téessé vastaukset painottuivat oheisen taulukon 5 mukaan taas vaihtoehtoihin 4-6.
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TAULUKKO 5. Verkkokaupan tulee l16ytya Google- hakukoneen avulla

Vastanneita | Prosenttia vastan-
neista
Taysin eri mieltd 15 51
Lahes eri mielta 7 2,4
Hieman eri mielta 18 6,2
Hieman samaa mielta 33 11,3
Lahes samaa mielta 43 14,7
Taysin samaa mielta 136 46,6
En osaa sanoa tai ei ole kokemusta 40 13,7
Vastanneita yhteensa 292 100,0
Puuttuu 11
Y hteensé 303

Tarkastellaan seuraavaksi osakokonaisuuden “Luotettavuus, asiakaspalvelu ja toimi-
vuus” tuloksia. Luotettavuus oli vastaajien mielesta erittain tarkeé tekija verkkokau-
passa. Heistd 66,5 prosenttia vastasi vaihtoehtoisin 4-6 (Taulukko 6). Vaihtoehtoon 6
eli ”Tédysin samaa mieltd” vastasi 43,3 prosenttia vastaajista. Kuitenkin 19,5 prosenttia
sanoi, ettd ei 0saa sanoa vaittdmaan mitaan. Vastaajista 66,6 prosenttia vastasi vaihto-
ehtoihin 4-6, kun kysyttiin asiakaspalvelun vaikutusta ostopéaatokseen. 14,4 prosenttia
ei osannut sanoa véittdmaan mitadan. Vain hieman yli puolet vastaajista sanoi, etta
maksaa verkkokaupasta ostetusta tuotteesta enemmaén, mikéli verkkokauppa yleensé ja
takuu toimivat hyvin kotimaassa. Téassa vastaukset siis eivét painottuneet monen muun

kohdan tavoin vaihtoehtojen 4-6 vilille.

TAULUKKO 6. Vastaaja ostaa vain verkkokaupoista, jotka kokee luotettaviksi

Vastanneita | Prosenttia vastan-
neista
Taysin eri mielta 15 51
Lahes eri mielta 11 3,8
Hieman eri mielta 15 51
Hieman samaa mielta 16 55
Lahes samaa mielta 52 17,7
Taysin samaa mielta 127 43,3
En osaa sanoa tai ei ole kokemusta 57 19,5
Vastanneita yhteensa 293 100,0
Puuttuu 10
Y hteensa 303

Seuraavana yleisluontoisena kysymyksena kysyin,

maan verkkokaupoista.

mitka tekijt vastaajan saivat osta-
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sta 13 ndhdé&an, ettd suurimmat tekijat jotka ohjaavat vastaajia ostamaan verkkokau-
poista ovat verkkokaupan helppokayttdisyys, sen tavoitettavuus (internet on aina au-
ki), tuotteiden toimitusnopeus, tuotevalikoima, verkkokaupan luotettavuus ja tuotteen
hinta. Vaihtoehtona kysymyksessd oli my6s vastata siihen avoimesti. Muutama vas-
taaja sanoi ostavansa verkosta, mikali ei saa tuotetta muualta. Yksittdiset vastaajat
sanoivat myos kohtuullisten toimituskulujen, monipuolisten maksuvaihtoehtojen seka
hyvantekevaisyyden olevan ostoperusteita. En jakanut tat4 kysymystd myymaélatyypin

mukaan, koska kysymyksen luonne on yleisluontoinen.

Vastaajien maara
0 50 100 150 200 250

Tuotteen hinta

Verkkokaupan luotettavuus
Tuotevalikoima

Verkkokaupan tunnettavuus
Tuotteiden toimitusnopeus
Tuotteen pieni koko
Verkkokaupan tavoitettavuus
Verkkokaupan helppokéyttoisyys
Ei osta verkkokaupoista

KUVIO 13. Mitka tekijat saavat vastaajan ostamaan verkkokaupasta

Ristiintaulukointi

Katsotaan ensiksi ensimmaisen osakokonaisuuden kolmannen vaittamén tuloksia. Kun
ristiintaulukoin vaittdmien vastaukset sen mukaan ostaako asiakas verkkokaupoista
vai e, saattoi huomata, ettd verkosta yleensa ostavat pitivat enemmaén tarkeéna katta-
vien tuotetietojen olemassaoloa. Samoin kévi ristiintaulukoidessa vaittdméaa, jossa
vastaaja valitsi selaileeko hén verkkokaupan sivuja tietoja hakeakseen. Verkkokau-
poista ostavat selailivat verkkosivuja tuotetietojen takia, kun taas verkon ulkopuolella

pysyvat ajattelivat miltei pdinvastaisesti.

Ristiintaulukoin my6s seuraavasta osakokonaisuudesta viisi vaittdméaa, jotta saisin
selville kaytdseroja verkkokaupoissa asioivien ja verkkokauppoja kayttdmattémien

valilla. Ensiksi, verkkokaupoista yleensd ostavat olivat varmemmin sitd mieltd, ettd
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verkkokaupan helppokéyttoisyys on tarkeda. He ketka eivét ostaneet verkkokaupoista,
eivat osanneet muodostaa verkkokaupan helppokayttoisyydelle mielipidettd. Samoin
kévi verkkokaupan ulkoasun kohdalla. Kokeneet verkkokaupoista ostavat pitivat ul-
koasun merkitysta melko tarkednd, kun taas he ketka eivat osta verkosta eiviat muo-
dostaneet selkedd kantaa mihink&é&n vastausvaihtoehtoon. Liséksi moni heistd vastasi

”En osaa sanoa”.

Ostamisen helppous oli verkkokaupassa yleenséd asioivien mielestd todella tarkeéa,
kun taas he ketké eivat ostaneet verkkokaupoista, eivét pitaneet seikkaa niin tarkedna.
Samanlainen linja jatkuu maksuvaihtoehtojen monipuolisuuden tarkeydessa. Verkko-
kaupasta ostavat olivat selkedsti monipuolisten maksuvaihtoehtojen kannattajia, kun
taas verkkokauppoja kayttaméattomét eivat olleet niin varmoja kannastaan. Suunta
maksuvaihtoehtojen tarkeydessa oli kuitenkin samanlainen. Seuraavaksi ristiintaulu-
koin véittamén, jossa kysyin onko luonnollista maksaa verkkopankista etukéteen ver-
kosta tehdyt ostokset. Tdssa kohdassa mielipiteet molempien ryhmien kannalla olivat
melko samanlaiset. Verkosta ostavat olivat hieman enemmén suopeampia maksamaan

etukateen omat ostoksensa.

Googlen hakukonenakyvyydestd molemmat vastaajaryhmat olivat melko samaa miel-
td. Jos ei oteta huomioon verkkoa kaupankdyntiin kdyttdmattomien “En osaa sanoa”
vastaajia, mielipide hakukonenakyvyyden tarkeydelle oli samansuuntainen. Viimeinen
yleisen osion ristiintaulukoitava véittdma oli luotettavuuden merkitys verkkokaupassa.
He ketk& eivét ostaneet verkkokaupoista, moni vastaaja (34,0 prosenttia) ei osannut
muodostaa luotettavuudelle mielipidettd. VVerkosta ostavat sitd vastoin pitivat selvasti

luotettavuutta tarkedné verkkokaupan ominaisuutena.

Ristiintaulukoidessa vaittamia sukupuolen mukaan, ei eroa tullut kuin viidessa yleisen
kategorian vaittdmassa. Naiset painottivat miehid enemman laajan tuoteryhman vali-
koimia verkkokaupoissa, verkkosivuston ulkoasua, google-hakukonenédkyvyyden
merkitystd, luotettavuuden merkitysta sek& verkkosivuston teknistd toimivuutta. N&is-
s& vdittdmissd naiset valitsivat 15-20 prosenttia useammin vaihtoehdoista 4-6 kuin

miehet.
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5.1.3 Asiakaskyselyn toimeksiantajaa koskevat tulokset

Tavarataloja koskevat vaittamat ja kysymykset

Siirrytddn seuraavaksi toimeksiantajaa koskeviin vaittamiin. Tavarataloissa vastan-
neista 64,2 prosenttia ajatteli, ettd tavaratalojen tuotteet sopisivat verkkokauppaan.
Jakauman voi n&hda alla olevasta taulukosta 7. Valtaosa eli 73,8 prosenttia vastaajista
vastasi seuraavaan vdittdmaan “Yrityksen tuotteista olisi hyddyllistd saada informaa-
tiota verkkokaupan sivuilta” vaihtoehtoisin 4-6. Vaihtoehdon "Hieman samaa mieltd”
valitsi 17,1 prosenttia, vaihtoechdon ”Ldhes samaa mieltd” valitsi 29,6 prosenttia ja
vaihtoehdon Tdysin samaa mieltd” valitsi 27,1 prosenttia. Miltei identtinen vastaus-
jakauma oli myo6s seuraavassa kohdassa, jossa kysyttiin olisiko verkkokauppa hyvé
lisda yrityksen toimintaan. Samanlainen linja vastauksissa jatkui my®s seuraavassa
kohdassa, jossa kysyttiin olisiko verkkokaupan tuotteet hyva pystyd noutamaan myy-
mél&sté. 75,6 prosenttia vastaajista vastasi vaihtoehtoihin 4-6 ja vastaajista 38,8 pro-
senttia valitsi vaihtoehdon 6. Kysyttédessd kanta-asiakkaaksi liittymistd etujen saami-
seksi ei vastaukset painottuneet enda kovin paljoa vaihtoehtoihin 4-6. 58,5 prosenttia
vastaajista vastasi vaihtoehdoista 4-6. Kuitenkin suurin osa vastaajista, 25,5 valitsi
sanoi olevansa viittdman kanssa “Tédysin samaa mieltd”. Tyokalut ja muut rautakau-
pan tuotteet sopisivat vastaajien mielestd melko hyvin yrityksen verkkokauppaan
(Taulukko 8). Huomatkaa, ettd suuri maara puuttuneissa johtuu siita, ettd vastaajat

olivat vain tavarataloissa vastanneita asiakkaita.

TAULUKKO 7. Tavaratalojen tuotteet sopisivat yrityksen verkkokauppaan

Vastanneita | Prosenttia vastan-
neista
Taysin eri mielta 11 55
Lahes eri mielta 12 6,0
Hieman eri mielta 23 11,4
Hieman samaa mielté 41 20,4
Lahes samaa mielta 49 24,4
Taysin samaa mielt4 39 19,4
En osaa sanoa tai ei ole kokemusta 26 12,9
Vastanneita yhteensa 201 100,0
Puuttuu 102
Yhteensa 303
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TAULUKKO 8. Tyokalut ja muut rautakaupan tuotteet sopisivat yrityksen

verkkokauppaan
Vastanneita | Prosenttia vastan-
neista

Taysin eri mielta 7 3,4
Lahes eri mielta 5 2,5
Hieman eri mielta 18 8,8
Hieman samaa mielta 35 17,2
L&hes samaa mielta 51 25,0
Taysin samaa mielta 54 26,5
En osaa sanoa tai ei ole kokemusta 34 16,7
Vastanneita yhteensa 204 100,0
Puuttuu 99

Yhteensa 303

Jaoin kysymyksen jossa kysyttiin mit4 vastaaja viimeksi osti verkkokaupoista ja-
kaumiksi myymaélatyypin mukaan. Tavaratalossa asioineet vastaajat ostivat verkosta
eniten elektroniikkaa ja vaatteita. Koko jakauman tavaratalon asiakkaiden ostotottu-
muksista voi ndhd& oheisesti kuviosta 14. Avoimen kohdan vastauksissa muutamat
tavaratalon asiakkaat vastasivat ostavansa verkosta rakennustarvikkeita, kenkid, eléin-

ten tarvikkeita seka leluja.

Vastauksien lukumaara
0 5 10 15 20 25 30 35

Kirjoja

Matkoja
Matkalippuja
Sisustustuotteita
Vaatteita
Elektroniikkaa
Kosmetiikkaa
Tyokaluja
Kodinkoneita
Musiikkia
Elokuvia

Kodin yleistarvikkeita

KUVIO 14. Mita tavaratalon asiakkaat yleensa ostivat viimeksi verkosta?

Seuraavaksi vastaaja sai valita, kuinka todennakdisesti hdn asioisi tavaratalon verkko-

kaupassa, mikéli sellainen olisi. Vastausvaihtoehtoja oli kuusi: Erittdin epatodenna-
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koisesti”, “Epédtodennékoisesti” "Melko epitodennikdisesti”, "Melko todenndkdises-
ti”, "Todenndkdisesti” ja “Erittdin todennékdisesti”. Jakauma oli oheisen kuvion 15
mukainen. Vastaajien mielipide tavaratalojen verkkokaupasta kaantyi siis myontei-
semmaén kannan puoleen. Kannattaa huomata, ettd tavaratalon 215:sta vastanneesta
asiakkaasta tahén antoi mielipiteensa 203 vastaajaa. Joidenkin mielipide jéi siis puut-

tumaan.

Erittdin todennakoisesti 13
Todennakoisesti 35
Melko todennékoisesti 66
Melko epatodennakoisesti 37

Epatodennékoisesti 26

Erittain epatodennikdisesti 26

0 10 20 30 40 50 60 70
Vastaajien lukumaara

KUVIO 15. Kuinka todennakaoisesti vastaaja asioisi tavaratalon verkkokaupassa

Seuraava kysymys oli avoin. Siind kysyin, ett jos vastaaja ei asioisi tavaratalojen
verkkokaupassa, niin miksi ei. Suurin avoimista vastauksista esille tullut seikka oli se,
ettd vastaaja asioisi mieluummin myymaélassa. Monesti myymala oli lahella ja tuotteet
haluttiin n&hda omin silmin. My6s yleinen internetin kdyton karttaminen, luottamuk-
sen puute internetiin sekd internetin-yhteyden ja verkkokayttoon kykenevien laitteiden
puute nousivat esille. Lisdksi alan kova kilpailu seka tarpeen puute olivat syitd, miksi

vastaajat eivat haluaisi asioida toimeksiantajan mahdollisessa verkkokaupassa.

Lomakkeen viimeinen kysymys oli, mit4 vastaaja haluaisi ostaa tavaratalon verkko-
kaupasta. Tahan avoimeen kohtaan tuli huiman paljon vastauksia. Monesti toistuvat
tuotteet mitd haluttaisiin ostaa, olivat pien- ja kodinelektroniikka, erilaiset sisustus-
tuotteet, eldintuotteet ja —tarvikkeet, kodin yleistarvikkeet, tyokalut ja vaatteet. Moni
vastaus ei ollut tarkemmin erittelevd, mutta niissa kuitenkin ilmaistiin ettd haluttaisiin

ostaa sita mitd milloinkin sattuu tarvitsemaan.
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Tavaratalon tuloksia koskevat ristiintaulukoinnit

Ristiintaulukoin kaikki yleisen aihealueen (kyselylomakkeen ensimmainen sivu) vait-
tdmat koskien niitd, joiden purkamisesta olisi hyotya tarkastellen kohderyhmaa. Kui-
tenkaan eroavaisuuksia ei kahden eri asiakasryhmaén sisélld juurikaan ollut. Niin tava-
ratalojen kuin vaatekauppojen vastanneet asiakkaat olivat melko samaa mieltd kaikista
lomakkeen ensimmadisen sivun vaittdmista. Erot olivat maksimissaan n. 10-15 prosent-

tia vastausvaihtoehtoa kohtaan.

Ristiintaulukoin kaikki tavarataloja koskevat vaittaméat sukupuolen mukaan. Tavarata-
lon asiakkaista miehet kuin naiset olivat samaa mielta verkkosivujen tuotetiedon tér-
keydestd, tuotteiden myymalasta noutamisen tarkeydestd seké tydkalujen ja rautakau-
pan tuotteiden sopimisesta yrityksen mahdolliseen verkkokauppaan. Asiakkaista nai-
set olivat vdhan suopeampia tuotteiden sopimisesta yleensé verkkokauppaan, verkko-
kaupan kaymisesta osaksi yrityksen liiketoimintaan ja liittymisesta kanta-asiakkaaksi

etuisuuksien johdosta.

Ristiintaulukoin myos asiakasryhman seké verkkokaupasta ostamisen tekijat. Tavara-
talon asiakkaat pitivét erityisen tarkedna verkkokaupan luotettavuutta ja tuotteen hin-
taa. Eroja vaatemyymalan tuloksiin tuli verkkokaupan helppokayttdisyyden ja tuote-
valikoiman téarkeydessd; vaatemyymaloissa vastanneet asiakkaat pitivat néitd kahta
asiaa tarkedmpind verkkokaupan seikkoina. Muutoin vastaukset syihin mika asiakkaan
sai ostamaan verkkokaupoista, olivat melko samanlaisia molempien asiakasryhmien

valilla.

Vaatekauppoja koskevat vaittamat ja kysymykset

Siirrytddn nyt tarkastelemaan vaatekaupassa vastanneiden asiakkaiden vastauksia ja
niistd johdettuja tuloksia. Kysyin lomakkeessa ensiksi, tilaako vastaaja vaatteita vain
sovitettavaksi. Suurin osa vastaajista oli eri mielt4, kun yli 70 prosenttia vastasi vaih-
toehtoisin 1-3. Vain 16,6 prosenttia vastasi vaihtoehtoihin 4-6. Jakauman voi ndhdé
taulukosta 9. Seuraavassa véittdmassa asiakkaat vastasivat sopisivatko vaatekaupan
tuotteet heidan mielestddn verkkokauppaan. Suurin osa vastaajista eli 71,5 prosenttia
vastasi myontavasti. Jakauman voi ndhdé taulukosta 10. My0s seuraavassa kohdassa

vastaukset taas painottuivat vaihtoehtoihin 4-6. Vastanneista 83,8 prosenttia sanoi
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tarkedksi, ettd vaatteista olisi hyddyllista saada informaatiota verkkokaupan sivuilla.
Vain kolme ihmist& ei osannut ilmaista kantaansa. Kysyttéessé olisiko verkkokauppa
hyva tuki vaatekauppojen toimintaan, vastaukset edelleen painottuivat asteikon loppu-
paahan. 29,3 prosenttia vastasi ”Lihes samaa mieltd” ja 30,5 prosenttia vastasi ”Tay-
sin samaa mieltd”. My0s valtaosa vastasi vaihtoehtoihin 4-6, kun Kysyttiin pitdisiko
verkosta ostetut vaatteet pystyd noutamaan myos myymalastd. Kanta-asiakkaaksi etu-
jen toivossa olisi valmis liittymadn yli puolet vastaajista, kun vaihtoehtoihin 4-6 vasta-

si 62,6 prosenttia vastaajista.

TAULUKKO 9. Vastaaja ostaa joskus vaatteita pelkastaan sovitettavaksi

Vastanneita | Prosenttia vastan-
neista
Taysin eri mielta 31 36,9
Lahes eri mielta 20 23,8
Hieman eri mielta 8 9,5
Hieman samaa mielta 6 7,1
L&hes samaa mielta 7 8,3
Taysin samaa mielta 1 1,2
En osaa sanoa tai ei ole kokemusta 11 13,1
Vastanneita yhteensa 84 100,0
Puuttuu 219
Yhteensa 303

TAULUKKO 10. Yrityksen tuotteet sopisivat verkkokauppaan

Vastanneita | Prosenttia vastan-
neista
Taysin eri mielta 6 7,4
Lahes eri mielta 6 7,4
Hieman eri mielta 6 7,4
Hieman samaa mielta 13 16,0
L&hes samaa mielta 24 29,6
Taysin samaa mielta 21 25,9
En osaa sanoa tai ei ole kokemusta 5 6,2
Vastanneita yhteensa 81 100,0
Puuttuu 222
Yhteensa 303

Vaatekaupan asiakkaat vastasivat yleensé ostavansa verkosta varsinkin elektroniikkaa,
vaatteita ja matkoja. Koko vastauksien jakauman voi nahdd oheisesti kuviosta 16.
Vaatekaupan asiakkaat vastasivat avoimiin kohtiin ostavansa verkosta yleensa kenkig,

rakennustarvikkeita ja leluja.
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KUVIO 16. Mita vaatekaupan asiakkaat yleensa ostivat viimeksi verkosta?

Seuraavaksi vastaaja sai valita, kuinka todenn&kdisesti han asioisi vaatekaupan mah-
dollisessa verkkokaupassa. Vastausvaihtoehtoja oli kuusi: ”Erittdin epdtodenndkdises-
ti”, “Epdtodenndkdisesti” “Melko epitodenndkdisesti”, “Melko todennékoisesti”,
”Todennékoisesti” ja “Erittdin todenndkdisesti”. Jakauma muodostui oheisen kuvion

17 mukaiseksi. Vastaajien mielipide vaatekauppojen verkkokaupasta oli siis suopea.

Erittdin todennakoisesti
Todennékaisesti 19

Melko todennékoisesti 34
Melko epatodennékoisesti 14

Epatodennakdisesti 6

Erittdin epatodennakoisesti 7
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KUVIO 17. Kuinka todennékoisesti vastaaja asioisi vaatekaupan verkkokaupas-
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Seuraavaksi vaatekaupan vastaajat vastasivat lomakkeen toiseksi viimeiseen kysy-
mykseen. Siind kysyttiin, ettd jos vastaaja ei asioisi vaatekaupan verkkokaupassa, niin
miksi han ei asioisi sielld. Useasti toistuvia vastauksia oli myyjien asiakaspalvelun
tarve, vaatteiden verkosta tilaamisen vaikeus, myymalan fyysinen laheisyys ja vaattei-
den kokeilemisen tarve ennen ostamista. Myymalan laheisyys oli suurin esiintynyt

seikka.

Lomakkeen viimeisena kysymyksena kysyin mita asiakas haluaisi ostaa vaatekaupan
verkkokaupasta. Lasten vaatteet saivat kaikista eniten mainintoja. Muutamia tai yksit-
taisid mainintoja tuli alusvaatteista, tiettyjen tuotemerkkien vaatteista, naisten isojen
kokojen vaatteista, nuorten vaatteista sekd ulkoilu- ja muista asusteista. Muutama
maininta mita haluttaisiin ostaa tuli myos tuotteista, jotka olisi helppo tilata ilman so-

vittamista.

Vaatekaupan tuloksia koskevat ristiintaulukoinnit

Aluksi ristiintaulukoin kysymyslomakkeen ensimmadisen sivun yleisen alueen vaitta-
mat myymaélatyypin eli asiakaskunnan mukaan. Odottamattomasti kaikki vastaukset
olivat miltei samanlaisia niin vaatekaupan kuin tavaratalon asiakkaiden lomakkeissa.

Jokainen vastaus oli n. 10-15 prosentin sisélla toisistaan.

Ristiintaulukoin vaatekauppaa koskevat tulokset sukupuolen mukaan. Kun kysyttiin,
tilaako vastaaja vaatteita kotiin sovitettavaksi, oikeastaan kaikki myontévasti vastan-
neet olivat naisia. Molemmat sukupuolet olivat vaatekaupan sopimisesta verkkoon
samaa mieltd. My06s informaation tarpeesta verkkosivuilla oltiin samaa mieltd molem-
pien sukupuolien parissa. Samoin myos siité, sopisiko verkkokaupan osaksi vaatekau-
pan toimintaa. Miehet pitivat hieman tarkedmpana verkosta ostettujen vaatteiden nou-
tomahdollisuutta myymaél&sta. Naiset olivat reilusti suopeampia ajatukselle, ettd he

liittyisivat vaatekaupan kanta-asiakkaaksi saadakseen etuisuuksia.

Kuten tavaratalon asiakkaille, verkkokaupan tuotteen hinta ja luotettavuus olivat tar-
keitd tekijoitad verkkokaupassa. Vaatekaupan asiakkaiden mielesta myds tuotevalikoi-
ma ja verkkokaupan helppokayttdisyys olivat tarkeitd; nd&ma kaksi kohtaa saivat tassa
asiakasryhmaéssa suhteellisesti enemmaén valintoja kuin tavaratalon asiakkaiden kes-

kuudessa.
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5.2 Benchmarking-tutkimuksen tulokset

Vertailuanalyysissa oli mukana toimeksiantajayrityksen kilpailevia yrityksia ja verk-
kokaupan alalla hyvin menestyvia yrityksia. Yrityksien valinta perustui omaan valin-
taani. Vertailtavien ominaisuuksien valinta perustui tyon aikana eteen tulleisiin, omas-
ta mielestani merkittaviin verkkokaupan toimivuutta mittaaviin ja kuvaaviin ominai-

suuksiin.

Kerron tulokset sanallisesti. Arvioitavat verkkokaupat sekd ominaisuudet voi nahda
edellisestd luvusta alaluvusta 4.3.3. Kokonaisen vertailutaulukon voi n&hda liitteesta
5.

Dynaaminen hinnoittelu tai vaihtoehtoisesti verkkokaupan etusivulle péivittyvat uudet
tuotteet 16ytyi jokaisesta vertailun verkkokaupasta. Jokaisella vertailun sivulla oli péi-
vittyva ja iso tuotteiden mainostila heti ensimmadiselld sivulla. Seuraavaksi vertailin
tuotetietojen kattavuutta. Annoin erinomaisen tuloksen Hong Kongille, Rajala Pro
Shopille, Hobby Hallille, Verkkokauppa.comille, Erdtukulle ja Nellylle. Talousmar-
kalle annoin arvosanaksi numeron 1. Kattavat tuotetiedot tarkoittivat sita, ettd tuot-
teen ostamista varten siitd annettiin tarpeeksi selkedd informaatiota. Tama tarkoitti
kaytannossa esimerkiksi pituustietoja, varitietoja, teknisid tietoja, kokotietoja tai
muunlaisia vastaavia, ostamisen kannalta olennaisia tietoja. Numeron yksi saaminen

edellytti todellisia puutteitta joidenkin tuotteiden tiedoissa.

Laadukkaat tuotekuvat olivat Rajala Pro Shopin, Hobby Hallin, VVerkkokauppa.comin,
sekd Nellyn verkkosivuilla. Annoin arvosanan kolme, kun sivuilta 10ytyi tarpeeksi
kuvia jotka olivat isoja, tuotetta monipuolisesti kuvaavia seka laadukkaita. Monilla
arvosanan 2 ja 3 saaneilla sivustoilla tuotteen kuvia pystyi zoomaamaan helposti se-

laimessa. Paasaantoisesti kaikkien verkkokauppojen kuvat olivat ainakin hyvia.

Vain joidenkin verkkokauppojen tuotteista 10ytyi oheismateriaalia. Ndmé& verkkokau-
pat olivat Toknet, NetAnttila, Verkkokauppa.com ja Nelly. Oheismateriaali tarkoitti
esimerkiksi videokuvaa tai muuta vastaava materiaalia, joka tuki tuotteen tuotetietoja.
Nellyn sivulla oli esimerkiksi video vaatteesta muotindytoksessd. Samoin Toknetin

verkkokaupassa mainostettiin BulletHD-kameraa videon avulla.
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En 1oytanyt miltdén sivulta yritysta tai tuotteita koskevia tarinoita tai juttuja, joita asi-
akkaat voisivat mahdollisesti lukea. Esimerkiksi vertailun ulkopuolella ollut Byggma-
xin verkkokauppa tarjoaa tallaisia tarinoita heti etusivulla (Byggmax 2012). Kaikki
vertailun verkkokaupat saivat erinomaisen tai hyvan arvosanan ulkoasun siisteydessa.
Sivustojen varimaailma oli jarkevaa, verkkosivujen toiminnot olivat esillé loogisesti

seka yleinen sivustojen ulosanti oli miellyttavaa.

Sivustorakenne oli niin ikaan todella hyva melkein kaikissa sivustoissa. Sivuhierarkia
oli jarkeva, seké esimerkiksi tuotteiden osakokonaisuudet oli lajiteltu jokaisessa verk-
kokaupassa loogisesti. Miltei jokaiseen haluamaan paikkaan péaasi sivustoilla vain
muutamalla hiiren klikkauksella. Sivustot olivat ndenndisesta tiedon paljoudesta huo-
limatta onnistuneet luomaan loogiseen sivustorakenteen. Ainut numeron 2 saanut
verkkokauppa oli Nelly, koska sen fontit olivat oletuksena melko pienid, seké infor-
maatio oli esill& todella runsaasti. Nellyn sivuilta puuttui muiden verkkokauppojen
tavoin asioiden ja kokonaisuuksien selkea lajittelu.

Long tail eli ”’pitkén hdnnén” hyddyntdmistéd oli kaikissa verkkokaupoissa, paitsi Ne-
tAnttilassa. Tdma tarkoitti sitd, ettd sivusto ehdotti joko muiden tuotteen ostaneiden
ostamia tuotteita tai vaihtoehtoisesti toi kayttdjalle tietoa muista vastaavista tai tuotetta
tukevista tuotteista tai lisdvarusteista. Miltei jokaisesa verkkokaupassa long tail-”
tuotteiden nakyminen kayttajélle eli asiakkaalle ei edellyttanyt tuotteiden viemista
ostoskoriin, vaan ne nékyivat heti tuotteen oman sivun yhteydessé ja verkkokaupan
sivuja selattaessa.

Sosiaalisia toimintoja oli kaikilla sivustoilla, paitsi Eratukun verkkokaupassa. Sosiaa-
liset toiminnot tarkoittivat sitd, ettd tuotteen pystyi ”jakamaan” sosiaaliseen mediaan
kuten Facebook- ja Twitter-sivustoille tai vastaaviin medioihin. Sosiaaliset toiminnot
saattoivat myos pitaa sisalladan mahdollisuuden arvostella tuotetta verkkokaupan sisél-
14 tai vaihtoehtoisesti kommentoida tuotetta verkkokaupan sisélla. Parhaimmat verk-
kokaupat tarjosivat mahdollisuuden tdhan kaikkeen ja tuotteen jakokeinot olivat mer-

kittdvan monipuoliset.

Monipuoliset maksutavat l6ytyivat vertailun jokaisesta verkkokaupasta. Jokainen
verkkokauppa antoi mahdollisuuden maksaa ainakin verkkopankilla seka yleisimmill&

korteilla kuten luottokorteilla. Monesta 16ytyi liséksi laskun mahdollisuus, postien-



125
nakko, tilin kautta maksu, kateismaksu, osamaksu, debit- ja credit korttimaksu seka
kayttoluottokortilla maksu. Myos kéteinen kévi joihinkin noutomahdollisuuden tar-

joaviin verkkokauppoihin, kuten Verkkokauppa.comiin.

Monipuoliset toimitustavat l6ytyivat melkein jokaisesta vertailun verkkokaupasta.
Numeron 3 sai, mika toimitustapa maardytyi taysin tuotteen perusteella ja siina oli
valinnan varaa Postin eri vaihtoehdoista. Useasti verkkokaupasta sai tuotteilla myds
matkahuollon toimituksen. Talousmarkka sai arvosanan 1, koska toimitusmaksu oli
Kiinted ja tuotteesta riippumaton. Myds Rajala Pro Shop rajasi toimitusmaksulla mi-
nimihinnan. Erdtukun toimitusehdoista ei selvinnyt tarkasti toimituksen toiminta.

Toimitusaika oli hyvd, kuitenkin varauksin.

Nelja vertailun verkkokaupasta tarjosi asiakkaalle mahdollisuuden tuotteen noutoon
tai toimituksen myymaél&an. Mahdollisuudet tahan riippuivat tietenkin taysin yrityksen
liiketoiminnan muodosta. Hong Kong oli vasta kehittdméssa vastaavaa palvelua.

Vain Verkkokauppa.com ja Nelly toimittivat tuotteita ulkomaille. Jokainen muu ver-
tailun verkkokauppa ilmoitti, ettei ainakaan vield tee tuotetoimituksia ulkomaille.
Verkkokaupan ja Nellyn ulkomaan toimituksissa on kuitenkin eroja. Verkkokaupan
taysi asiakas- ja tuotetuki toimivat taysin vain kotimaassa Suomessa ja Ahvenanmaal-

la.

Annoin merkinnan ’Selked tuotepalautus” kohtaan vain ja ainoastaan silloin, kun se
oli selkeésti opastettu ja kerrottu verkkokaupan sivuilla. Rastin saaneet verkkokaupat
selittivat seikkaperéisesti tuotepalautusprosessin. Vaikkakin jokainen verkkokauppa

sen toki tarjoaa, sita ei kaikissa kunnolla kerrottu.

Asiakaspalvelu oli helposti saatavilla silloin, kun asiakaspalvelun yhteystiedon kuten
palvelupuhelimen numeron 16ysi sivun laidasta tai korkeintaan muutamalla loogisella
hiiren klikkauksella. Eratukun, Nellyn ja Eratukun sivustoilla asiakaspalvelun yhteys-
tietoa ei 16ytanyt helposti. Muissa sivustoissa asiakaspalvelun numero oli useasti na-

kyvilla aina, olipa asiakas milla sivustolla hyvansa.

Annoin rastin FAQ (frequently asked questions) -palstaan, mikali sellainen sivustolta

I6ytyi. Joillain sivustoilla samanlainen palsta oli, mutta siitd kaytettiin eri nimitysta.
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Annoin rastin myos silloin. Mikéli vastauksia kokoavaa sivua tai vastaavaa ei 1oyty-

nyt, rastia ei saanut.

Asiakasjaseneksi, kanta-asiakkaaksi tai sahkdpostikirjeen vastaanottajaksi pystyi liit-
tymaan vertailun jokaisessa verkkokaupassa. Menetelmat tdhan vaihtelivat, mutta jo-
kaisessa se oli mahdollista ja melko helpon oloista. Sivustoilta saatavan tiedon perus-
teella Toknet, Talousmarkka ja Verkkokauppa.com tarjosivat myos yrityksille, yhtei-
sOille ja muille organisaatioille tukkumyynti- tai tilimyyntimahdollisuuden. Muissa

sivustoissa ei télle ollut selkeda mainontaa.

Yksikaan vertailun sivustoista ei tarjonnut asiakkaan tilattavaksi RSS-sy6tteitd. Tama
oli melko odottamatonta. Hintaseurannan sivustoilla (Hintaseuranta.fi ja Vertaa.fi)
nékyi vain kaksi verkkokauppaa. Ne olivat Hobby Hall ja VVerkkokauppa.com. Mobii-
litoimivuutta testattaessa tuli selvaksi, ettd vertailun sivustoista vain verkkovaate-
kauppa Nelly oli optimoinut sivustonsa erikseen myds mobiililaitteille. Tasta syysta se
sai arvosanan 3. Muut saivat numeron 2, koska niiden sivusto nékyi mobiilissa saman-

laisena kuin normaalilla tietokoneen naytolla.

6 JOHTOPAATOKSET

Tassé luvussa esittelen johtopaatokset, kehittdmisehdotukset seka ajatukset jotka syn-
tyivat tutkimustuloksista. Yhdistan tuloksia teoriaan ja tuon tuloksien ja tyén pohjalta
olennaisimmat ratkaisut tutkimusongelmaan. Jaoin johtopaatokset kahteen alalukuun,
molempien tutkimuksien mukaan. Viimeisend alalukuna on tutkimuksen luotettavuu-
den ja péatevyyden arviointia. Seuraavassa alaluvussa annan toimenpidesuosituksia

jaettuna kappaleittain eri aihealueisiin.

6.1 Asiakaskyselytutkimuksen pohjalta tehtavéat johtopaatokset

Verkkokauppakyselyyn vastasi yllattdvan moni asiakas. Lahtokohtaisesti voidaan aja-
tella, ettd verkkokaupasta ollaan aiheena kiinnostuneita. Jakauma paikkakuntien vas-
tauksissa heijastuu selvasti niiden kokoon, mutta yleisesti kysely otettiin vastaan posi-

tiivisesti. Se on ensimmadinen hyvd, verkkokaupan kehittamista tukeva merkki.
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Kyselyssa selvisi, ettd suurin osa asiakkaista ostaa verkkokaupoista. Kuten teoriasta
tuli 1lmi, verkkokauppa alana kasvaa (L&pimurto verkossa 2011, 3). Tamé voidaan
tuloksista nahda. Karkeasti sanoen toimeksiantajan asiakkaina on parhaillaan potenti-
aalisia verkkokauppa-asiakkaita, jotka voisivat yhta hyvin asioida toimeksiantajankin
verkkokaupassa. Verkon ulkopuolella pysyvié on kuitenkin edelleen paljon. Teoriassa
esille tullut luottamuksen puute vaivaa varmasti montaa potentiaalista ostajaa (Koski-
nen 2004, 43). Toimeksiantajan olisi ainakin tehtédvé parhaansa sen eteen, ettd luotta-
muksen puuttumiselle ja muille verkkokaupankayntia estaville tekij6ille olisi mahdol-
lisimman vahan tilaa. Véeston mielipiteille ei kuitenkaan voi mitéan, vaan niiden

kanssa pitad el&a.

Samoin kuin monen verkkoon pyrkivan yrittdjan kohdalla, luottamuksen puute olisi
suurimpia yksittdisia esteité sille, miksi asiakkaat eivét ostaisi verkkokaupasta. Taméa
selvisi useasta kohtaa tuloksia. Kuten Chaffey (2011, 191) mainitsi, luottamus verk-
koa kohtaan vaivaa montaa ihmisté vieldkin. Yrityksen tulee ehdottomasti ottaa huo-
mioon taméa seikka verkkokauppaa mahdollisesti kdynnistettdessa. Asiakaslahtoisilla
ja luottamusta kehittavilla ominaisuuksilla voi edesauttaa asiakkaiden turvallisuuden
tunnetta. Lisaksi mahdollisen luottamuksen syntyessa siitd on myos pidettdva asiakas-
suhteissa kiinni, joten luottamus yksittdisena seikkana on yksinddn suurimpia voitetta-
via haasteita. Toki tdmé koskee osaltaan vain ”nukkuvia” asiakkaita, eli heitd jotka
eivét juuri osta verkkokaupoista muutenkaan. Olennaista on luottamuksen ansaitsemi-
nen. Toinen on verkon kokeminen hyddylliseksi. Kuten Juslén sanoi (2009, 281 —
282), ihmiset tarvitsevat hyotyéd. Toimeksiantajan on verkkokaupassaan my0s osattava
ottaa tdmé& huomioon. Ydintoimintojen eli tavaroiden myynnin ohella pitda osata kriit-
tisesti ajatella asioita asiakkaan nakokulmasta. Heille pitda tarjota jotain ja jotenkin,
mika saa heidat tunteman, ajattelemaan ja kokemaan positiivisesti. Ihmisten osaamat-
tomuudella internetin kaytdssa tai vaikkapa laitteiden puutteelle ei mahda mitaan.
Luottamus korostuu verkkokaupan monesta toiminnosta. Avoin ja rehellinen toiminta

sekd selkedsti “kasvot” luova verkkokauppa on luotettava.

Toimeksiantajan molempien asiakasryhmien, niin tavaratalojen kuin vaatemyymalan
asiakkaissa on potentiaalisia verkko-ostajia. VVoisi sanoa, etta varsinkin vaatemyyméa-
lan asiakkaista suurin osa on valmiiksi potentiaalisia verkko-asiakkaita. T&ma on mie-
lestdni selked “kylld” —aani toimeksiantajan verkkokaupalle. Vaikkakaan toimeksian-

tajan ei varmasti kannata liiaksi suuntautua tavoittelemaan vain jompaakumpaa suku-
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puolta, on syytd huomata ettd vaatekauppojen naiset ovat todella potentiaalisia verk-
ko-asiakkaita. Tam& on ehkd hyva huomioida verkkokauppaa avattaessa ja verkkolii-
ketoiminnan osa-alueita kuten markkinointia kehitettdessd. Kuten Kauppalehden ar-
tikkelista (Verkkokauppa kasvoi alkuvuonna 15 prosenttia 2011) ilmeni, naiset ovat
monesti tyypillisin vaatteiden ostaja verkosta. Tutkimukseni otanta todensi taman tie-
don. Naisten suurempi suopeus verkkokauppaan oli lasna myos tavaratalon asiakkais-
sa. Toimeksiantajan on tavaratalopuolen verkkokauppaa kehittdessa esimerkiksi pa-

nostettava aggressiiviseen kampanjointiin, joka kalastelee miehia verkkokauppaan.

Verkkokauppa ei tunnetusti tunne juuri fyysisia rajoitteita varsinkaan Suomen sisélla.
Kivijalkamyymalat voivat kuitenkin olla mukana markkinoimassa verkkokaupan
avaamista. Mikkelin seudun asiakkaista suuri osa varmasti haluaa asioida suoraan
myymalassa, ja sitd kautta asiakkaisiin saataisiin selva kosketus verkkokauppaa mai-
nostettaessa. Asiakkaiden lasndoloa voisi hyvaksikayttaa ja heidan avullaan voisi har-
joittaa esimerkiksi sissi- tai viraalimainontaa. Viraalimainonnan tehokkuudesta tuli
teoriassa jo mainintoja (Juslen 2009, 325 — 328). Myymaéldiden asiakaskontakteja voi-

taisiin kayttaa verkkokaupan kdaynnistamisen apuna jokaisessa kivijalkamyymaélassa.

Vastaajien ik& oli selvd maarééava tekijé verkkokaupasta ostamiselle. Toimeksianta-
jayrityksen on omaa verkkokauppaa rakennuttaessaan otettava huomioon potentiaalis-
ten asiakkaiden ikarakenne. Tuloksien mukaan verkossa ei nyt asioi idltdan taysin sa-
manlainen ihmisjoukko, kun nyt asioi kivijalkakaupoissa. Ja ne tekijat, joiden voidaan
olettaa vaikuttavan idkkaampien ihmisten verkkokayttaytymiseen, kuten esim. luotta-
muksen puutteen, pitdd olla vaikuttamassa verkkokaupan kannalta olennaisiin seik-
koihin. Taten verkkokaupassa on tehtdvd mahdollisimman helppokéayttéinen, lahestyt-
tava ja luotettava, jotta myds vanhemmat voisivat rohkaistua kéyttdmaan sitd jossain
vaiheessa. Ostamisen kynnys on tehtdva matalaksi. Ikarakenne voi olla jarkevai ottaa
huomioon myds tuotesegmenteissa verkkokaupassa. Odotettava kysynta tuotteille on
varmasti suhteellisesti erilainen verkossa kuin kivijalkakaupoissa. Paloheimon sanoin
(2009, 21) voisi kuvitella, ettd myds toimeksiantajan asiakkaista osa on nettinatiiveja
ja osa taas nettikieltaytyjid. Massatuotteiden verkkokaupassa helppokayttdisyys on
suuressa roolissa. Aina mitd laajempi tuotevalikoima on, sitd suurempi on selkeyden
merkitys. Vaikkakin toimeksiantajan tuotteilla on melko helppoa siirtya verkkoon, on

ostoskokemuksesta saatava mahdollisimman yksinkertainen.
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Verkkokaupan tulee antaa riittavasti informaatiota tuotteista ja yrityksesta. Tarve talle
tuli selvésti tuloksista. Informaation merkitys verkkosivuilla yleensa tuli esille useassa
kohtaa teoriassa. Kuten esimerkiksi Lindén mainitsi (2009, 68), tiedon saaminen ver-
kosta on térkedd. Asiakkaat saattavat etsia yrityksen verkkosivuilta mité tahansa yri-
tykseen mahdollisesti liittyvaa tietoa. Toimeksiantajan on mietittdva, mika tieto on
olennaista esittaa verkkosivuilla ja minkalainen verkkokauppa palvelee kokonaisval-
taisesti myyntid ja verkkoa yleensd myyntikanavaratkaisuna. Varsinkin kokeneemmat
verkko-ostajat pitivat kattavien tuotetietojen olemassaoloa tarkednd. Taten menestyak-
seen verkkokaupassa yrityksen on panostettava tuotetietojen laadukkuuteen ja katta-
vuuteen sek& esimerkiksi monipuolisiin kuviin. Tuoteinformaatio mahdollistaa verk-
kokaupan jatkuvuuden. Tuloksien mukaan juuri usein verkkokauppoja kéyttavat olivat
kriittisia kunnollisille tuotetiedoille. Lindén on hankkinut omakohtaista kokemusta
tuotetietojen merkityksesta (Lindén 2009, 75). Yrityksen on myos tiedostettava, etta
on mahdollista ettd monet ihmiset saattavat vain ja ainoastaan néhda tarpeen selata
yrityksen tuotteita verkossa ilman ostotarkoitusta. Myos téllainen perustelee kattavia
tuotetietoja. Toimeksiantajan tapauksessa jo se, etta tuote ei olisi suoraan verkosta
ostettavissa mutta kuitenkin sielld ndhtavissa auttaisi varmasti paljon nykyista tilan-

netta. Verkon merkitys informaation levittdjana on kiistattoman selked.

Verkkokaupan tulee my®ds olla ajan tasalla olevan tuntuinen. Tassa auttaa esimerkiksi
alituisesti verkkokaupan etusivulle péivittyvét uutuustuotteet. Kuten teorian artikkelis-
ta (Kokemuksia verkkokaupasta 2011, 8) tuli ilmi, uutuustuotteiden potentiaali ver-
kossa on syyté kayttaa hyvaksi.

Yrityksen asiakkaat ostavat niin kapean kuin laajan tuoteryhman verkkokaupoista.
Tuoteryhman laajuus verkossa on yksi merkittdvimpia paatoksia yrityksen verkkokau-
pan rakentamisessa. Teoriassa tuli esille mm. brick-and-mortar ja Internet Supersto-
re” malleihin perustuvat verkkokaupat (Keskinen 2000, 79 — 80). Naissa malleissa
verkkokauppa tarjoaa laajan tuoreryhmén ja asiakkaiden oletetaan osittain olevan sa-
moja kuin ennen. Kivijalkojen olemassaolo néin siis auttaisi verkkokaupan rakenta-
mista. Varsinkin toimeksiantajanyrityksen tavaratalopuolen yksi merkittdva mahdolli-
nen Kilpailuetu voisi olla tuoteryhman laajuus. Siihen perustuen brick-and-mortar voi-
si olla toimiva malli verkkokaupassa. Siltikdan ratkaisu yrityksen verkkokaupan tyy-
pistd ei ole ndin yksinkertainen. Paatoksessa tulee ottaa huomioon alkuvaiheen kéytet-

tavissa olevat resurssit, kuten tuotteiden varastointitila ja verkkoprojektiin sidottava
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henkilostd. Kapean sektorin alueella kilpailu on suhteellisesti kovempaa (Lindén
2009, 174 — 175). Jos toimeksiantaja siirtaisi oman konseptinsa verkkoon tehden vain
lievid muutoksia, olisi verkkokaupan malli nimenomaan brick-and-mortar. Jo olemas-
sa oleva kova kilpailu ei mitd luultavimmin antaisi ainakaan téalla hetkella mahdolli-
suuksia keskittya verkkokaupassa vain tiettyihin tuotteisiin. Tuoteryhmé on yksi verk-

kokaupan peruselementeistd; tdma tuli selvasti tuloksista ilmi.

Olen sitd mieltd, ettd toimeksiantajan paras mahdollisuus verkkokaupan maailmaan
siirtymisessd on yhdistdad verkko saumattomasti yhteen kivijalkakauppojen kanssa.
Tama koskee niin jo myytdvia tuotteita kuin koko liiketoimintakonseptia. Verkkokau-
pan eriyttdmiselle ei olisi perusteita. Toimeksiantaja on osittain samanlaisessa tilan-
teessa kuin missa JCPenney aikoinaan oli. JCPenney yhdisti verkon Kivijalkakauppoi-
hin esimerkillisesti (Laudon & Traver 2010, 9:25 — 9:26). Saumattomuuden rakenta-
minen kivijalkamyymal6iden ja verkkokaupan vélille on yksi merkittdva ja olennainen
mutta my0s todella mielenkiintoinen haaste. Kunnollinen verkkokaupan ja kivijalka-
myymaldiden synergia auttaisi asiakaslahtdisyyden kehittdamisessa seka syvemmaén

asiakaskokemuksen luomisessa.

Vastaajat pitivat hintaa merkittdvimpand vaikuttajana verkkokaupoista ostamiseen
yleensd. Toimeksiantajayritys kasvoi tavaratalopuolella nykyiseen kokoonsa historias-
sa hyvin toimivaan hinnoittelupolitiikan ansioista. Edullisuus oli ennen merkittava
kilpailukeino ja sen merkitys on l&sné tavaratalokaupassa edelleen. Tuloksien perus-
teella hinta voisi olla my6s yksi mahdollinen kilpailukeino verkossa. Tama tapahtuisi
toki luonnostaan yrityksen viedessa tuotteitaan verkkoon kivijalkakauppojen rinnalle.
Vaatekaupan verkkokauppaan edullisuutta ei téll4 tavoin voisi soveltaa. Hinta on
luonnollisestikin merkittdva lisdarvo asiakkaalle (Vehmas 2008, 25). Jos ja mikali
verkkokauppaprojekti edesauttaisi myds muiden verkkoliiketoiminnan tyokalujen hy-
vaksikayttamista toimeksiantajayrityksessa, voisi mahdolliset toiminnan kustannus-
saastot siirtdd verkkokaupan tuotteiden hintoihin. Tama taas edistéisi luonnollisesti

hintakilpailussa parjaamista.

On sanomattakin selvad, ettd verkkokaupan tulee olla mahdollisimman selked kaytet-
tavyydeltdan. Tama seikka tuli tutkimuksesta esille ja talla voidaan osaltaan vaikuttaa
positiivisesti epdvarmojen asiakkaiden verkosta ostamiseen. Kaytettavyyden merkitys

tuntui korostuvan, mikéli asiakas jo osti verkosta. Kaytettavyyttd ovat sivuston help-



131
pokayttoisyys, nopeus ja yleinen selkeys. Esimerkiksi Awad listasi (2006, 202) vas-
taavat tekijat toimivan verkkosivun ominaisuuksiksi. Alustaratkaisu verkkokaupassa
on yksi tdh&n mahdollisesti vaikuttava tekija, ja toimeksiantajan on otettava se huomi-
oon. Alustaratkaisu on konkreettinen ja haastava vaihe, johon taytyy paneutua huolel-
la. Mahdollisesti toimeksiantajan kannattaisi selvittdd myos ulkomaisia vaihtoehtoja,
varsinkin jos ulkomaankauppa koetaan jossain vaihteessa potentiaaliseksi vaihtoeh-
doksi.

Ulkoasun merkitys vastaajille ei ollut niin tarked kuin kaytettavyyden. Vastaajat kui-
tenkin kaipasivat persoonallisuutta sivustolta. Toimivalla ja nayttavalla ulkoasulla ei
kuitenkaan voi tehda haittaakaan. Ulkoasun viimeistelemé&ttomyys on virhe. Pahim-
massa tapauksessa se karkottaa asiakkaita. (Koskinen 2004, 45 — 46.) Vériteeman on
sovittava yrityksen omiin variteemoihin; mielestani parhaimmassa tapauksessa ulko-
asu jo itsessaan viestii asiakkaalle yrityksen haluamaa sanomaa. T&st4 on esimerkkina
Eratukun verkkosivut (Eratukun verkkokauppa 2012). Verkkosivujen ulkoasun merki-
tys korostui niilla asiakkaille, jotka jo ostivat verkosta. Nayttaa siis siltd, etta kokeneil-
la verkosta ostajille on selkedt mielipiteet toimivan verkkokaupan kriteereistd. Tama
on yksi perustelu sille tosiasialle, ettd verkkokaupassa ei pidd ldhted “soitellen so-

taan”.

Ostamisen helppoudesta tulee pitdd huolta; toisaalta tdma seikka on itsestdan selvaa.
Maksuvaihtoehtojen monipuolisuus on myds todella olennainen asia. Tama tuli sel-
vasti tuloksista selville. Koskinen muistutti (2004, 85), ett4 jokaisen asiakkaan on I0y-
dettdva itselleen omanlainen maksutapa, muutoin kaupat saattavat jdada syntymatta.
Monipuolisten maksuvaihtoehtojen salliminen lis&4 riskid, mutta on mielestani ainoa

toimiva vaihtoehto. Niukkoja maksuvaihtoehtoja ei voi millaan tavoin perustella.

Vastaajien mielipiteet Google-nakyvyyden tarkeydessa painottui ymmarrettavasti vas-
tausvaihtoehtojen loppupééhan. Google-markkinointi kasvaa luultavasti edelleen, mut-
ta se saattaa olla melko kallista (Vehmas 2008, 224). Toimeksiantajan on luonnollises-
ti panostettava Google-nakyvyyteen ja hakusanaoptimointiin, mutta sen tasoa ei viela
tassa vaiheessa voi tarkasti madritella. Selvaa kuitenkin on, ettd perustaso Googlessa
taytyy olla. Ehdotan, ettd toimeksiantajayritys aktiivisesti kayttaisi myds muita mark-
kinoinnin ja nékyvyyden keinoja verkossa. Liiallinen nojautuminen Googleen ei ole

toimeksiantajan tapauksessa varmastikaan kovin kustannustehokasta. Ajattelen, ettéd
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Google-nékyvyys on vain yksi osa laajassa verkkondkyvyyden ja —markkinoinnin
kentassa. N&kyvyys sosiaalisissa medioissa ja sisalto esimerkiksi Youtuben kaltaisissa
medioissa olisi varmasti hyva lisd niin sanotusti “normaaleille” markkinointitoimenpi-

teille.

Itse koen asiakaspalvelun olevan verkkokaupan toiminnan kannalta tarkeéssé roolissa.
Tata mieltd oli my0s suurin osa vastaajista. Odotettavasti myos tutkimukset ovat osoit-
taneet sen tarkeyden (Verkkokauppa, josta mekin ostaisimme 2012). Asiakaspalvelun
hoitaminen on teknisten ratkaisujen lisdksi organisatorinen kysymys. Toimeksiantajan
on pohdittava, kuinka se hoidetaan kustannustehokkaasti, mutta kuitenkin parhaim-
malla tavalla asiakasta auttaen. Aalto ajatteli, ett4 asiakaspalvelun hoitaminen erin-
omaisesti voisi olla erottautumista vahvistava tekija (Aalto 2011.) Asiakkaat tarvitse-
vat vuorovaikutusta myyjélta (Merisavo ym. 2006, 36). Itse pidan myos mahdollisena,
ettd aidosti rehelliselld ja asiakasléhtoiselld toiminnalla voitaisiin saavuttaa ainakin
jonkinasteinen kilpailuetu. Omiin kokemuksiini vedoten asiakaspalvelu on erittain
merkittdva seikka. Sen toiminta korostuu valittdmasti, kun kaupan kulku poikkeaa
normaalista. Ehdotan, ettd toimeksiantaja pysahtyy kunnolla pohtimaan, kuinka asia-

kaspalvelusta ja —kokemuksesta verkkokaupassa saataisiin mahdollisimman syva.

Viimeistaan tavaratalokohtaisista tuloksista voidaan varmasti olla sitd mielt4, etta Yri-
tys Oy:n tuotteet tavaratalojen osalta sopisivat verkkoon. Nain télle ehkd kaikkein
olennaisimmalle kysymykselle on saatu vastaus asiakkaiden suusta. 1k&&n kuin var-
muuden vuoksi kysyin asiaa muutamalla eri tavalla. Kuten jo aiemmin tuli ilmi, tuote-
tietojen tarkeys tuli uudestaan esille tavarataloa koskevissa kysymyksissé. Voisin aja-
tella, ettd paras mahdollinen tilanne toimeksiantajalle olisi, ettd jokainen yrityksen
myyma tuote olisi esille verkossa. Talldin verkkosivut toimisivat sahkdisena katalogi-
na asiakkaille. Asiakas voisi verkosta tarkistaa tuotteen saatavuuden tai muita tuotetie-
toja ja tulla sen jalkeen mahdollisesti ostamaan tuotteen fyysisestd myymalasta. Tal-
laisen “verkkokatalogin™ ideaa hyddynnetddn jo (Vehmas 2008, 137). Asiakkaiden
tarpeelle saada verkosta tietoa yleensa voidaan siis ndhdd melko selvié perusteita.

Vaatekaupan kaikkiin véittdmiin saatiin verkkokaupan rakentamista puoltava kanta.
Vastauksen olivat samansuuntaisia tavaratalopuolen vastauksien kanssa, mutta ne oli-
vat aavistuksen positiivisempia. My0s kanta-asiakkaaksi liittyminen kerdsi vahan

enemman kannatusta. Synergiatarve molempien myymélatyyppien valilla tuli mieles-
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tani esille my6s vaatekaupan vastauksissa. Vaatekaupan asiakkaat ostivat verkosta
mm. elektroniikkaa, rakennustarvikkeita ja leluja vaatteiden liséksi. Yleensa vastaan-
otto verkkokaupalle vaatemyymalGiden puolella oli tavarataloja suopeampi. Naiden
vastauksien valossa verkkokaupan rakentamista voisi siis melko vahvasti suositella.
Syyt olla ostamatta verkosta olivat arvattavia; myymaélén laheisyys oli usein syy. Tu-
loksissa pitda kuitenkin muistaa, ettd vastaajat olivat jo olemassa olevia asiakkaita.
Tilanne on eri uusien verkkoasiakkaiden kohdalla.

Verkkotuotteiden noutomahdollisuus myymalasta sai suurta kannatusta vastaajien
keskuudessa. Noutomahdollisuuden tarjoaminen on yritykselle lahinnd organisatori-
nen kysymys. Asiaan vaikuttaa esimerkiksi se, ovatko verkosta ostetut tuotteet varas-
toitu vai ovatko ne suoraan saatavilla myymalasta. Mahdollisuuden tarjoaminen on
siis tarkeéa, ja luulen ettd tdma mahdollisuus tullaan asiakkaille tarjoamaan. On toki
selvad, ettd noutomahdollisuuden tarjoaminen asiakkaalle on hyvaa asiakaslahtoista
palvelua (Vehmas 20008, 64). Koska asiakaslahtdisyys on toimeksiantajan tavoittee-
na, on noutomahdollisuuden tarjoaminen yksi osatekija toimivan verkkokauppakoko-

naisuuden rakentamisessa.

Kanta-asiakkuus ei heréttdnyt innostusta kuin reilussa puolessa vastaajia tavaratalojen
puolelta. Voi olla mahdollista, ettd asiakkaat eivat nahneet mitaan selkeéé ja konkreet-
tista syyta mahdollisuudelle liittyd kanta-asiakkaaksi. Toimeksiantajan tyoksi jaakin
muodostaa tdma tarve asiakkaille. Ohjelmistolliset ratkaisut esimerkiksi asiakasrekis-
terin suhteen ovat yksi tdhan vaikuttava tekninen seikka. Asiakasrekisterin muodosta-

minen tehokkaaksi osaksi verkkokauppaa on yksi tulevista haasteista.

On lohdullista, etta tuotteiden koko ei vastaajien mielesta ollut ostamiseen vaikuttava
tekija. Voidaan olettaa, ettd ihmiset ovat valmiita ostamaan verkosta myds isompia
tuotteita. Se on toimeksiantajalle hyva uutinen. Ja vaikka kaikista koolta isoimpia
tuotteita ei verkosta suoranaisesti myytdisikaan, toimisivat verkkosivut mainiosti
my0s edullisena mainoskanavana myymaélén kautta saataville tuotteille. Onnekasta
myo6s on, ettd tyokalujen, rautakauppatuotteiden ja muiden toimeksiantajayrityksen
myymien tuotteiden myynti verkossa onnistuu todistetusti jo hyvin (Ohrnberg 2011,
14). Kun saadaan yhdistettyé kattavaan tuotevalikoimaan vield nopeasti toimiva tuote-

toimitus, on yksi toimivan verkkokaupan perusosa-alueista jo kunnossa. Kiinnostusta
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tyokalujen ja muiden vastaavien tuotteiden ostoon verkosta ilmeni myods kyselytutki-

muksesta.

Yleisesti tavaratalon asiakkaan ostivat verkosta elektroniikkaa ja vaatteita. Tdssa pii-
lee mielestani pieni uusien asiakkaiden hankkimisen siemen. Kerta toimeksiantajalla
on talla hetkell& niin tavaratalo kuin vaatekauppa liiketoimintaa, olisi mielestani mah-
dollista luoda jonkinlaista synergiaa ndiden kahden toimijan valille. Kanta-asiakkuus
voisi néin ollen muodostua esimerkiksi molempiin Kivijalka- ja verkkomyymaldihin
yhté aikaa ja bonuksia ym. muita etuisuuksia voisi saada kummasta tahansa myymala-
tyypista ostettaessa. Yhteistyd eri myymélatyyppien vélilla voisi olla hedelmallista
sitd pidemmalle kehitettdessa. Verkko antaa tdhéan loistavat mahdollisuudet. Tavarata-
lon asiakkaat sanoivat liséksi ostavansa mm. rakennustarvikkeita, eldintarvikkeita ja
leluja verkosta. Kysyttdessa mita yrityksen verkkokaupasta haluttaisiin ostaa, saatiin
vastauksiksi edellisten tuotteiden liséksi kodin yleistarvikkeet sek& pienelektroniikka.
Yritys Oy myy jokaiseen néihin kategorioihin kuuluvia tuotteita, joten verkkokaupan

edellytykset vahvistuvat entisestaan.

Yleisesti tavaratalon asiakkaat antoivat sen mahdolliselle verkkokaupalle melko posi-
tilvisen vastaanoton. Tavaratalopuolen yhtena paallimmaisisté liikeideoista on tarjota
asiakkaille laaja tuoteryhma erilaisia tuotteita. Tutkimuksen tulokset antavat vahvis-
tuksen sille, etta tallaiselle olisi tarvetta myos verkossa. Verkko antaisi télle myés pa-
remman mahdollisuuden ja mikali tuoteryhmén kattavuus saataisiin laajan asiakas-
kunnan tietoon, olisi tilanne ihanteellinen. Verkko antaa mielesténi luonnollisen tavan
jatkaa yrityksen liiketoimintaa sellaisena kuin se on tdhan saakka toiminut. Jonkinas-
teisilla varastoinvestoinneilla laajatuoteryhma saataisiin verkkoon rakennettua. Tassé

kulminoituu koko verkkoliiketoiminnan perimmainen idea (Keskinen 2000, 135).

Moni asiakas sanoi, ettd ei asioisi verkkokaupassa olemassa olevan myymalan takia.
Syy on toki ymmarrettdva. Tassé tapauksessa verkkokaupan olemassaololle tulisi 10y-
tad jokin toinen funktio, mika palvelisi asiakasta. Juslén toi esille (2009, 31 — 32)
’long tail” ilmion hyddyntdmisen. Kyse voisi olla esimerkiksi téstd, tai vaikkapa tuot-
teiden myyntid tukevasta lisdinformaatiosta kiinnostavan sisallon muodossa. Myds
kilpailun taso nousi syyksi miksi Yritys Oy:n verkkokaupalle ei valttdmatta olisi kiin-

nostusta.
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Rivien valisté johtopaatokset voisi tiivistdd seuraavasti. Asiakkaille on tarjottava oike-
anlainen tuoteryhma oikeaan hintaan. Oikea hinta on luonnollisesti mahdollisimman
edullinen. Tuoteryhmad ja hinta muodostavat pohjan, jonka ymparille verkkokauppa-
kokonaisuus tulee rakentaa. Asiakasldht6inen toiminta muodostuu oheispalveluista
sekd oman toiminnan laadusta asiakkaan suuntaan. Luottamuksen syntyminen on ver-
kossa menestymisen elinehto. Kovassa kilpailussa ei riité etté liiketoiminnan ydin on
kunnossa, vaan on pystyttava tarjoamaan jotain erikoista ja sykahdyttavaa.

6.2 Benchmarking-tutkimuksen pohjalta tehtavat johtopaatokset

Vertailuanalyysi antoi juuri halutunlaisen kuvan verkkokauppojen toiminnasta, koska
ottamalla jokaisen ominaisuuden kohdalta parhaimmat suoritustavat saa nain muodos-
tettua ainakin naenndisesti melko ihanteellisen verkkokaupan. Vertailun kautta esille
tullut verkkokauppojen taso on se taso, johon toimeksiantajan tulee verkkokaupallaan
pyrkid. Vertailussa esille tulleet kilpailevien verkkokauppojen heikkoudet ja puuttuvat

ominaisuudet mahdollistaisivat Kilpailuedun syntymisen toimeksiantajan hyvéksi.

Luulen ettd dynaamisen hinnoittelun ja paivittyvéan etusivun yhdistelma toisi parhaan
lopputulokset. Sivujen paivittdminen on kayttajaystavallisyyden kannalta tarkeaa (Ky-
sely: Verkkosivuja uusitaan harvoin, péivitetddn usein 2011). Tuoreus muodostuu
tarkedksi varsinkin silloin kuin vanhat asiakkaat palaavat verkkosivuille uudelleen.
Tuotetietojen kattavuus yleisesti oli hyva. Johtopdatoksena voisi ajatella, ettd jokaises-
sa laadukkaassa verkkokaupassa tuotetiedot ovat kattavat ja monipuoliset. Samaa kos-
kee valokuvien tasoa. Asiakkaan tulee verkkokaupan tuotteen tiedoista saada kaikki se
informaatio, jota hdn tuotteen ostamiseen tarvitsee. Kynnys ottaa yhteytta asiakastu-
keen voi olla suuri ja pahimmassa tapauksessa tuote j&é tietojen puutteessa ostamatta.
Voidaan ajatella, ettd asiakkaan tulee saada samat tiedot niin verkosta kuin kivijalka-
myymalasta (Lindén 2009, 68). Koska myymaléssa asioidessaan asiakkaalla on apu-
naan ammattitaitoiset myyjéat, vastaukset arveluttaviin kysymyksiin saadaan valitto-
masti. N&in ajatellen kattavien tuotetietojen arvo verkossa nousee arvoon arvaamatto-
maan, koska verkossa myyjié ei ole apuna. Ovat vain tuotetiedot ja kuvat; ne joko

riittdvat tai sitten eivat.

Koen ettd kattava oheismateriaalin kéytto olisi loistava keino tukea ja elavoittada har-

maata verkkosivujen tuotemassaa. Kuten tiedetddn, esimerkiksi tuotteen ohella voi
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tuoda esiin siihen liittyvan tarinan (Lindén 2000, 112). Vastaavanlainen lisdinformaa-
tio varmasti auttaa verkkokaupan houkuttelevuutta. Lisainformaatio voidaan synnyttaa
jollain muillakin tavoilla, kuten tuotteisiin liittyvilla videoilla tai vaikkapa blogikirjoi-
tuksilla. Yksikaan vertailun verkkokaupoista ei ainakaan kovin selkeasti tuonut esille
minké&anlaisia verkkokauppoja tai tuotteita tukevia tarinoita tai juttuja. Koen taman
oudoksi; jokainen verkkosivu oli adrimmaisen kaupallinen. Liiallista mainoshenki-
syytté tulisi mielestani vélttdd. Toimeksiantajan on tdmé verkkosivuilla otettava huo-
mioon. On selvaa, etté tyrkyttelevyys ja liiallinen mainoshenkisyys tappavat houkutte-
levuuden. Hyva yhdistelmé omien tuotteiden markkinoinnin ja tarinoiden vélille 16y-

tyy esimerkiksi Byggmaxin verkkokaupasta (Byggmax 2012).

Tuotteiden oheismateriaalia ja tarinoita tukemaan voi viela ottaa kattavat sosiaaliset
toiminnot. Verkkomarkkinoinnin kenttda muodostuu osaltaan sosiaalisista verkoista, ja
niiden merkitys on kasvamassa. Sosiaalisia ty0kalut, kuten esimerkiksi Facebook-
integraatio ovat yksi keino kasvattaa nakyvyyttd mahdollisesta parantavia tapoja. So-
siaalisen kentan vaikutuksista liiketoimintaan on todistettuja merkkeja (Lindén 20009,
280).

Nelly oli huono esimerkki sivuston selkeydesté. Voi olla, etté sivustoilla usein asioivat
naiset ovat tottuneet sivuston aarimmaiseen informaation paljouteen, mutta luulen etta
joitakin se voi karkottaa. Yleisesti ottaen sivustot olivat selkeitd. Toisaalta sivuston
selkeys téytyy osata tehda oikein. Sité ei saa tehdd informaation véhentdmisen kustan-
nuksella. Tasapaino 10ytyy varmasti oikeanlaiselle suunnittelulla ja jarkevélla sivu-
hierarkialla. Toimeksiantajan tulee armottoman tarkasti kiinnittdd huomio oman verk-

kokauppansa sivujen konversioon eli tehoon.

Long tail- ilmidn hyddyntdminen on toimeksiantajan mahdollisella verkkokaupalla
tarkedd. Yritys Oy:n yksi ongelma on ollut tuotteiden suuri méara; kaikkea ei valtta-
maéttad ole saatu kivijalkamyymaéloissa oikealla tavalla esille. Verkkokauppa tarjoaa
tdéhdn paremman mahdollisuuden, koska verkkomyyméléd ei tunne fyysisia rajoja
“normaalin” myymdildn tapaan. Long tail- ilmid ja tuotavalikoiman kattavuus ovat
toisiaan loistavasti tukevia tekijoitd; timan hyddyntamisessa on toimeksiantajalla suu-
ret mahdollisuudet. Tulevaisuudessa myds uusien toimittajien avulla tuotevalikoimaa
voidaan kasvattaa tehokkaampaan suuntaan. ”Pitkdn hdnndn” taktiikalla voi olennai-
sesti lisatd tuotteiden myyntié ja I0ydettavyytta (Hintikka 2007, 10 — 16).
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Maksutapojen monipuolisuus osoittautui tarkedksi myos vertailuanalyysisséd. On siis
itsestadn selvad, ettd maksuvaihtoehdot ovat toimivat vain ollessaan tarpeeksi moni-
puoliset. Sama koskee tuotetoimitusta. Mitd enemmaén on vaihtoehtoja, sitd enemmén
on mahdollisuuksia palvella asiakkaita. Toimeksiantajan tuoterepertuaari on suurta, ja
luulen ettd jos toimituksessa olisi jaykkyytta esimerkiksi ennalta méaaratyn toimitus-
hinnan muodossa, saattaisi se karkottaa asiakkaita. Ja kuten jo aikaisemmin tuloksista
tuli selville, noutomahdollisuus on merkittavé etu. Monesti nouto mahdollisuus nykyi-

sin jo mielletddn osaksi yrityksen “toimituspalveluita” (Lindén 2009, 204).

Mielestani yritys voisi harkita myods kotiin toimituksen mahdollisuutta ainakin joillain
paikallisalueilla. Toki my6s Posti toimittaa paketteja kotiin ja saa kuljetuksesta sovit-
tua myos muiden ulkoisten kuljetusyritysten kanssa. Tarkoitan ajatuksella kuitenkin
yrityksen omaa kotiinkuljetuspalvelua, jonka avulla suurempia tuotteita tai isompia
méarid voitaisiin sovitulla hinnalla kuljettaa jakelupisteistd asiakkaille tietyn séteen
sisélla. Yrityksella olisi jo nyt tah&n tarkoitukseen hyvin sopivaa kuljetuskalustoa.
Esimerkiksi jos Juvalalainen asiakas bongaisi tavaratalon verkkokaupasta ison diesel-
aggregaatin, olisi han varmasti iloinen saadessaan aggregaatin kotinsa pihaan viela
tilauspdivan aikana. Tamé olisi taydellinen tilanne edistdim&&n uuden asiakassuhteen
syntymistd. Toki kuljetuspalvelun tarjoaminen vaatisi realistisen kustannuslaskennan,
jotta sen toteuttaminen ei lisdisi liikaa yrityksen kulurakennetta. On toki huomattava,
ettd erittdin suurten ja varsinkin painavien tuotteiden toimittaminen yleensakin on
haastavaa. Yritys myy kuitenkin myds kookkaampia tuotteita, joten jonkinlainen rat-
kaisu myos ndiden toimitukseen tulee 16ytda. Hyva askel on tietysti jo se, ettd kaikki
tuotteet saadaan nakyville verkkoon. Alkuun isoille tuotteille voidaan tarjota vain nou-

tomahdollisuutta, mikali muuta ratkaisua ei ole.

On outoa, ettd luultavasti suuria maaria tuotteita verkon kautta myyvat verkkokaupat
eivat selkedsti kertoneet tuotepalautukset kulusta. Mielestani se on ehdottoman tarke-
a4, koska olen itsekin monesti ollut tuotepalauttajan roolissa. Yleensékin asiakaspal-
velun tulee olla helposti saatavaa. Ongelmatilanteissa verkkokaupan kasvot tulee aina
I0ytyd, koska muuten asiakas saattaa seuraavalla kerralla ohittaa vieraalta tuntuvan
verkkokaupan. Muotikaupan info selvésti osoitti tuotepalautusten suhteen olevan mel-
ko paljon epékohtia liikkeella (Muotikaupan info 2011). Hyvéa asiakaspalvelua on
myo6s FAQ-palstan yllapito (Vehmas 2008, 158). Selkedasti tulee varmuus sille, ettei

sen puuttumiselle ole mitaan perusteita.



138
Toimeksiantaja varmasti hy6tyisi kunnollisesta asiakasrekisteristd. Mahdollisuus liit-
tya asiakasjaseneksi oli mahdollista jokaisessa vertailun verkkokaupassa, joten on
kiistatonta taytyisiko sellainen olla toimeksiantajan verkkokaupassa. Tahén yhteyteen
voisi suunnitella myos yrityksille suunnatun vaihtoehdon. Toimeksiantajan tuotevali-
koima kasittaa tuoteartikkeleita, joiden voisi kuvitella sopivan hyvin tukku- tai suo-
raan yrityskauppaan. Asiakasrekisteri alkaa yleensé olla jo perusominaisuus, joten sen
rakentaminen osaksi verkkokauppaa on my6s melko itsestdén selvéé (Laudon & Tra-
ver 2010, 4:55). Hyvé asiakasrekisterin hallinta mahdollistaisi myds monenlaisia

verkkomarkkinoinnin keinoja.

Viimeisimpin& kohtina vertailuanalyysissa selvitin, ettd RSS-syotteitéd ei yhdessakaan
verkkokaupassa ollut tilattavana. Oletettavaa on, etta tallaiselle ei yleensé ole tarvetta.
Voi olla ettd asiakkaille ei olisi edes kiinnostusta RSS-sy6tteiden vastaanottamiseen,
onhan tdmé tekniikka kdytossa lahinna vain uutispalveluilla. Kuten teoriassa tuli ilmi,
on RSS-syotteet silti yksi mainonnan ja tiedonvalittdmisen keino (Juslén 2009, 236).
Sen soveltamismahdollisuutta pitéa selvittdd, mutta sen tarpeen voidaan olettaa olevan

melko olematon.

Mobiilitoimivuuden tulee olla verkkokaupassa sujuvaa. Mobiililaitteiden myynnin
kasvu tarkoittaa sitd, ettd yha useammin verkkokauppojen sivuja selataan mobiililait-
teilla perinteisten tietokoneiden lisaksi. Mobiililaitteiden suureen kasvuun on vasta nyt
alettu havahtua (Laudon & Traver 2010, 3:69). Luulenkin, ettd voisi olla viisasta ruve-
ta selvittdmaan olisiko realistisia mahdollisuuksia mobiilisovelluksen tekemiseen. Tyo
olisi toki ulkoistettu, mutta mikéli se voitaisiin hoitaa kustannustehokkaasti, voisi siita
olla merkittavaé hyotya oikein toteutettuna. Selvaa on, ettd edes verkkokaupan mobii-
lioptimointi olisi iso ja merkittdva askel pk-yritystason verkkokaupalle. Oikein suun-
niteltuna ja oikein liiketoiminnallisiin p&atoksiin sidottuna mobiilissa toimiva verkko-
kauppasovellus voisi tuoda jopa merkittdvad myynnin lisd4 sekd nakyvyyden kasvua.
Aluksi asiassa voisi mahdollisesti kaantya vaikka oppilaitosten puoleen. Mobiilialan
pioneerihankkeille olisi varmasti kysyntd4d. Mielestdni mahdollisia sovellusalustoja
mobiilisovellukselle voisivat olla Applen iOS, Googlen Android ja Microsoftin Win-
dows Phone. Luonnollisesti tdmé& on henkil6kohtainen ideani, mutta sen realistisuutta
tulisi pohtia. Hintaseurantasivustoilla ei kovin moni vertailun verkkokaupoista naky-

nyt. Tama selittyy minusta verkkokauppojen eroavaisuuksille tuotevalikoimien suh-
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teen. Vertailun hintaseurantasivustot olivat keskittyneet osittain sellaisiin tuotealuei-

siin, mit& ei 10ytynyt vertailun verkkokaupoista.

Benchmarking on hyvé tydkalu jatkuvaan muuttuvan Kilpailuympériston tarkkailuun.
Verkkokaupan kaynnistyttyd toimeksiantaja hyotyisi varmasti paljon tulevaisuudessa
uuden ja paljon laajemman benchmarking-tutkimuksen toteuttamisesta. Aihe voisi
kasitella jotain verkkokaupan tai verkkoliiketoiminnan osa-aluetta. Selvad on, etta

oman toiminnan kriittinen tarkastelu on tarpeellista aina.

6.3 Tutkimuksen reliaabelius ja validius

Reliaabelius mittaa kuinka hyvin tutkimuksen tulokset ovat toistettavia. Tutkimus on
reliaabeli esimerkiksi silloin, kun samalle henkil6lle tehdyt useat tutkimukset antavat
aina saman lopputuloksen. Reliaabeliutta voidaan arvioida erilaisilla mittareilla. (Hirs-
jarvi ym. 2001, 213 — 214.) Reliaabelius tutkimuksessa tarkoittaa sen antamien tulos-
ten tarkkuutta. Hyva tutkimuksen reliaabelius edellyttaa tutkijalta kriittisyytta ja tark-
kuutta, koska virheitd voi sattua tutkimuksen missa vaiheessa tahansa. Myos tulosten
analysoinnissa voi sattua erehdyksid. On tarked pystyé analysoimaan ja tuomaan esiin
tutkimuksen kannalta oleellisia asioita. (Heikkila 2008, 30.)

Suomeksi ylla olevan voidaan siis ajatella tarkoittavan luotettavuutta, niin kuin vapaa
kadnnos antaisikin ymmartad. Mielestani kéytin tydhon mahdollisimman suurta tark-
kuutta, teinhdn tyota kaytanndssé katsoen taysin itsedni varten. Otanta huomioon otta-
en luulen, ettd tyoni tarkkuus on melko hyva. Joku toinen samanlaisen tutkimuksen
tehdessdan saisi kyselylomaketutkimuksella varmasti samanlaisen vastauskannan.
Analysoin madrallisen kyselytutkimukseni aineiston ja tulokset SPSS-tilasto-
ohjelmalla ja kaytin paljon aikaa koko tutkimusprosessin hiomiseen. Olen melko va-
kuuttunut siitg, ettd kyselytutkimukseni luotettavuus on hyvé ja ettd tulokset ovat suu-

rilta osin yleistettavissa.

Benchmarking-tutkimus oli tdysin laadullinen ja aarimmaéisen subjektiivinen. Samoja
verkkokauppojen ominaisuuksia arvioitaessa joku toinen saisi varmasti ainakin joiltain
osin erilaisia tuloksia. Joku toinen voi pitaa asiakaspalvelun l0ydettavyytta helppona,
kun joku pitaa sitd vaikeana. Téllaiset seikat ovat arvioivasta ihmisesta taysin riippu-

vaisia. Benchmarking-tutkimuksen idea toimeksiantajan kohdalla ei toisaalta tarvitse
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syvéllistd luotettavuuden arviointia. Olennaista on pohtia, kuinka vertailuanalyysin
tulokset ovat sovellettavissa toimeksiantajayrityksen verkkokaupan kehittdmisen
suunnitelmiin. Miksi benchmarking-tutkimuksen ja sen tulosten edes pitéisi olla jar-
kevasti toistettavissa; sen perimmainen ideahan on tuottaa informaatiota sen tekijalle,

ei muille osapuolille.

Validius arvioi sitd, onko tutkimuksessa mitattu sitd mité siina oli alkuperaisen tarkoi-
tuksen mukaan pitanyt mitata. Validius Kkarsii, jos kyselylomaketutkimuksessa vastaa-
jat kasittavat kysymykset toisella tavalla kuin lomakkeen laatija on tarkoittanut. (Hirs-
jarvi ym. 2001, 213 — 214.) Validiutta on vaikea pohtia jalkikateen, ja siksi sen tasosta
pitad huolehtia ennen aineiston keruun aloittamista. Validiutta auttaa, jos tutkimuksen
tavoitteet ovat tarkasti selvilla ja jos kasitteet tydssd ovat tarkasti méaaritelty. Kysely-
lomaketutkimuksessa validi tutkimus syntyy koko tutkimusaiheen perusteellisesti kat-
tavilla kysymyksilla, edustavalla otoksella seka hyvalla vastausprosentilla. (Heikkila
2008, 29 — 30.)

Mielestani edelld mainitut ehdot tayttyvat tyoni kyselytutkimuksessa. Otoksessa tulee
kiinnittdd huomiota siihen, ettd vastaajia oli monelta paikkakunnalta sekaisin. Té&ten
otanta ei keskittynyt yhteen alueeseen. Tdma ei toisaalta olisi enk& ollut edes hyodyl-
listakdan, koska silloin otanta olisi muodostunut liian paikallisesti. Analysoitaessa
tuloksia on siis muistettava, ettd vastaukset ovat monelta eri paikkakunnalta ja erilai-
silta asiakasryhmiltd. Luonnollisesti pyrin esittdmain kysymykset mahdollisimman
selkedsti. Vastaajissa oli myds vanhempia ja nuoria ihmistg, joten kysymyksen asette-
lu on olennaista. On mahdollista, ettd joku vastaaja ymmarsi kysymyksen tai vastaus-
kohdan vé&arin tai vaihtoehtoisesti ei lukenut vastausohjeita tarpeeksi hyvin. En kui-
tenkaan ajattele ettd ihmisten ymmartamattomyys olisi tutkimuksessa ollut suuri on-
gelma. Yleisesti ottaen ihmiset vastasivat kysymyksiin ja vaittdmiin tarkasti. Nain
ollen koen, etté kyselytutkimus mittasi juuri sitd mita sen pitikin mitata. Jonkintasoista
kyllastymistd vastauksissa oli enka havaittavissa. Valtin myo6s vaikeiden termien kéyt-
tdmistd. Toki moni vastaaja jatti vastaamatta joihinkin kohtiin; tdmé& luonnollisesti
heikentaa tulosten yleistettavyytta. Talle seikalle ei varsinkaan maarallisissa tutkimuk-
sissa mahda yhtdan mitéan. ”En osaa sanoa” voi monen vastaajan mielesténi olla se

helpoin ja nopein tapa paésta lomakkeen tayttamisesta eroon.
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My®0s vastaajan sukupuolen mukaan lajittelussa on otettava huomioon, ettd moni vas-
taaja jatti ilmoittamatta sukupuolensa. Lisédksi on ymmarrettdvd, ettd moni vastaaja
vastasi verkkokaupan ominaisuuksia ja toimintoja mittaaviin vaittamiin, vaikka han ei
ostanut verkkokaupoista. Otin tdman jakaumissa huomioon, mutta sekin on huomion-
arvoinen seikka. Lisaksi oli joitain lomakkeita, joissa oli melko vélinpitdmattomasti
vain vastattu jokaiseen kohtaan “en osaa sanoa tai ei ole kokemusta” ja jitetty muu-
toin koko muu lomake tyhjéksi. Toki tallainen on normaalia tilastollisen tutkimuksen
kulkua.

Yksi mahdollisesti tulosten hatdiseen tayttdmiseen vaikuttanut tekija oli se, etta jokai-
nen vastaaja sai vastauspalkkioksi karkkipussin. On mahdollista, ettd varsinkin nuo-
remmat vastaajat ovat vastanneet niin sanotusti ”mitd sattuu” vain saadakseen tima
vastauspalkkion. Vastaajat osallistuivat myds lahjakorttien arvontaan. Vastaajan voit-
tomahdollisuus oli siis melko suuri ottaen huomioon arvontojen madran suhteessa
oletettuihin vastaajiin. Myos tdmé olettamus mahdollisesti saattoi vaikuttaa vastaajan

tarkkuuteen kyselylomaketta tayttaessa.

Validius benchmarking-tutkimuksen kohdalla on riittdvdn hyvé. Jaoin vertailtavat
ominaisuudet melko tarkasti, joten uskon ettd myods vertailuanalyysi mittasi sitd mité
sen oli tarkoituskin mitata. Tallaisessa pienimuotoisessa benchmarking-tutkimuksessa
suurin kaikki tutkimuksen mittareihin vaikuttava tekija oli se tosiasia, etté tein sen itse

perustuen omiin ndkemyksiini sekd henkildkohtaisiin ajatuksiin.

Tutkimuksen objektiivisuus tarkoittaa sité, ettd tutkimus on puolueeton eiké tutkimuk-
sen tekija ole vaikuttanut sen tuloksiin. Tutkimuksen tekij& vastaa tutkimuksen pro-
sessista ja on ndin ollen vastuussa siita ettd subjektiiviset seikat eivat vaikuta tutki-
muksen puolueettomuuteen millaan tavoin. Tutkimuksen taloudellisuus harvoin miel-
letddn opinndytetyon tutkimuksen Kriteeriksi, mutta sen huomioiminen on nyt ehka
tarke&4. Taloudellinen tutkimus antaa luotettavia tuloksia ja siitd on merkittavaa hyo-
tyd jollekin osapuolelle. My6s avoimuus tutkimuksessa on tarkeda. Oleelliset tutki-
muksen suorittamiseen liittyvét asiat tulee kertoa niin tutkimukseen osallistuville hen-
kilGille kuin tutkimuksen tuloksia lukeville. (Heikkild 2008, 29 — 32.)

Maéaréllinen tutkimus oli objektiivinen, koska muutoin olisin tehnyt haittaa toimek-

siantajalle kuin itsellenikin. Tulosten véaristeleminen ei olisi millaan tavoin auttanut
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minua, toimeksiantajaa ja tyotani aiheen parissa verkkokauppaprojektin mahdollisesti
alkaessa lahitulevaisuudessa. Taloudellisuus tuli samalla my6s perusteltua. Mielestani
tutkimus oli tarpeeksi luotettava ja siitd on kokonaisuudessaan merkittavaa hyotya niin
itselleni kuin toimeksiantajalle. Koko opinnaytety6 vahvisti asioita joita ennen vain
arvailtiin, ja se my0s toi taysin uutta ja konkreettista tietoa toimeksiantajalle. Luonnol-
lisesti my6s moni jo ehké itsestadn selva asia tuli tutkimuksissa selvitettyd, mutta sille
ei mahda mitd&n. Avoimuutta pyrin noudattamaan niin kyselylomakkeessa kuin tassa
tyossd. Raportoin tutkimuksen jokaisen kohdan niin tarkasti ja avoimesta kuin oli ajan

puitteissa mahdollista.

Kvantitatiivisiin tutkimuksiin toistettavuuden ja luotettavuuden arviointi sopii parem-
min kuin kvalitatiivisiin. Laadulliset tutkimukset ovat monesti ainutlaatuisia, eika tu-
loksia siten tarvitse ulottaa sopimaan mihink&&n muuhun tutkimukseen. Laadullisissa
tutkimuksissa tdrkedmpadd on kuvata tutkimusprosessi selkedsti ja nayttdd miten saa-
tuihin tuloksiin pééastiin. (Hirsjarvi ym. 2001, 213 — 214.) Edell& mainittu kuvaa melko
hyvin  tyoni  laadullisen  tutkimuksen eli  pienimuotoisen  benchmarking-

vertailuanalyysin arviointia.

Pahkindnkuoressa ilmaisten tdmén tutkimuksen tuloksia tullaan taysimittaisesti hyo-
dyntdmaan toimeksiantajayrityksessa. Vaikka tutkimus aiheutti jonkin verran kustan-
nuksia toimeksiantajalle, luulen ettd saatu hyoty on naita suurempi. Verkkokaupan ja
yleensékin verkkoliiketoiminnan tarpeellisuudelle yrityksessé on nyt kunnolla havah-
duttu, ja tdma ty6 on auttaa niin minua kuin toimeksiantajaa valmistautumaan verkko-
kauppaprojektin k&ynnistdmiseen. Tuloksia hyodynnetédan kaikilta niiltd osin kuin

yrityksessa nahdaan tarpeelliseksi.

7 PAATANTO

Tyon tekeminen oli antoisaa mutta todella tylasta. Koska kasittelin tydssa verkkolii-
ketoiminnan ja verkkokaupan olemusta yleisella kaupan tasolla, suuren kokonaisuu-
den hallinta ty6ssa oli haastavaa. Kuitenkin oma motivaatio oli kunnossa koko tyon
teon ajan, koska tein toitd toimeksiantajan lisaksi periaatteessa itselleni. Oma tyollis-
tyminen toimeksiantajayritykseen seké erittdin todenndkdinen tydskentely verkko-

kauppaprojektin parissa heti tutkinnon valmistuttua pitivéat huolen siitd, ettd kasittelin
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aihetta mahdollisimman tarkasti sek& monipuolisesti. Opiskeluni kulminoitui periaat-
teessa tahén opinnaytetyohon. Tulin ammattikorkeakouluun hakemaan oppeja liike-
elamé&an seka laajentamaan osaamistani ajatellen tulevaa tyéuraani. Verkkokauppatut-
kimus oli mitd parhain mahdollisuus toteuttaa ndma tavoitteet. Koen, ettd toimeksian-
taja hyotyy tyosta ainakin minun itseni saamani informaation johdosta. Informaation
saaminen ja yleinen verkkokauppa-alan tietouden saaminen oli olennainen motiivi
tyossd. Saatua tietoa taydennettiin tarpeellisilla tutkimuksilla. Ty6 oli kuitenkin vasta
pohjustus tulevalle projektille; verkkokauppa on niin laaja tyérupeama etta esimerkik-
si monia teknisia seikkoja ei voinut tydssa vield ollenkaan kasitella. Syvemmat tekni-
set seikat sivuttiin tietoisesti, koska toimeksiantajan on tehtéva niista itse ratkaisu lahi-
tulevaisuudessa. On myds odotettavaa, ettd asiakastutkimuksia tehdaan tulevaisuudes-
sa lisdd. Téastd saatu kokemus auttaa kehittdmaan seuraavasta tutkimuksesta paljon

tehokkaamman.

Tyon tuloksista taytyy johtopaatokset kaivaa osittain rivien vélistd. Moni verkkokaup-
paan liittyva vaatimus on asiakkaalle itsestdanselvyys jo senkin tosiasian johdosta, etta
verkkokaupat ovat nykyisin niin yleisia. Tasta syystd on selvaa, ettd kun toimeksianta-
jayritys rakentaa omaa verkkokauppaansa, ensimmainen ja todella konkreettinen vaa-
timus sille on verkkokaupan perustoimintojen oleminen kunnossa. Taémé tarkoittaa
niin helppoa kaytettavyyttd, tuotteiden kattavaa ja monipuolista esittelya, riittdvaa
informaatiota, sivuston nopeutta, selkedé ja lahestyttdvaa asiakaspalvelua seka joh-
donmukaista ja asiakasl&htdista olemusta. Toimiva verkkokauppa on osakokonaisuuk-
siensa eli jokaisen pienen tekijan summa. Luotettavuuden taytyy olla kunnossa, unoh-
tamatta tietoturvaa. Verkkokaupan tulee olla 16ydettavissa ja nédkyvyyden ja markki-
noinnin kehittdmiseen on tehtdva kovasti toitd. Kuitenkin heti ensimmaisisté asiak-
kaista lahtien verkkokaupan tason tulee olla kunnossa. En siis suosittelisi verkkokaup-
paprojektin kdynnistdmista lilan nopeasti ainakaan markkinoinnillisesta nakdkulmasta,
koska muutoin Yritys Oy saattaisi olla tilanteessa jossa sen verkkokauppaorganisaatio
joutuisi palvelemaan liian suurta maaraa asiakkaita heti verkkokaupan kéynnistymisen
alkumetreilla. Parempi on edetd hitaasti mutta varmasti; yritykselle tdytyy muodostua
“kasvot”, johon asiakkaat luottavat. Heti alusta lahtien on pyrittava tarjoamaan asiak-

kaalle mukava, onnistunut ja lisdarvoa tuottava ostokokemus.

Hyvé tuotevalikoima on verkkokaupan ydin. Verkkokauppakokonaisuus rakennetaan

toimeksiantajan tapauksessa tuotteiden ympérille, koska tuotteet ovat l&htékohtaisesti
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ainoa syy miksi asiakkaat asioisivat verkkokaupassa. Tavaratalopuoli luottaa vahvaan
tuotevalikoimaan ja edulliseen hintaan. Vaatekauppapuoli luottaa toiminnassaan laa-
dukkaisiin tuotteisiin. Yritys Oy:lla on edessdédn mietintatuokio jos toinenkin, jossa
pohditaan olemassa oleva lahtotilanne ja verkkoprojektiin kéytettavissa olevat resurs-
sit. Verkkokauppa kuten muukin liiketoiminta rakentuu konkreettisten liiketoiminnan
osa-alueiden paalle. N&it4 osa-alueita ovat tavarantoimittajasuhteet, oma henkildsto,
varastointitilat seka mahdollisuudet investointeihin. Perusasiat maérittelevat verkko-
kaupan mahdollisen ldht6tason; ndma seikat huomioiden verkkokaupan lahtotasosta
tulee pyrkia rakentamaan niin laadukas kuin mahdollista. Monessakin suhteessa verk-
kokaupalla on vain yksi mahdollisuus onnistua, jos ajatellaan sité pk-yrityksen projek-
tina. Verkkokauppa on yksi verkkosivujen perusfunktioista. Muita ovat ainakin mark-

kinointi seka tiedon valitys. Kaikkien osa-alueiden on oltava hyviksi hiottuja.

Verkkokauppaprojektin aikana on selvitetty jo dropship-mallin hyddyntamistd. Tava-
ravalikoimaa saataisiin ndin laajennettua ilman suurempia kustannuslisia esimerkiksi
varastointitilan suhteen. Tavarantoimittajaverkostojen laajuus mahdollistaisi myods

B2B-liiketoiminnan kasvattamista. Tahdn mennessa yritysmyynti on ollut vahaista.

Kun perusasiat ovat verkkokaupassa kunnossa, alkaa toinen vaihe kehittymisessa.
Tama pitaa siséllaan suuren kehitysaskeleen, jonka aikana Yritys Oy integroi verkko-
kaupan taydellisesti omaan toimintaansa ja jossa verkkokauppa alkaa néaytella isompaa
osaa yrityksen liiketoiminnan kehittdmisessd. Tama tarkoittaa verkkomarkkinoinnin ja
—nékyvyyden kehittdmistd, verkkokaupan perustoimintojen hiomista seké& suurempaa
panostamista asiakaslahtdiseen toimintaan. Kilpailun ollessa vain Kiristyvad on oman
paikan l6ytdminen tarkedd. Erikoistumista omaan suuntaan voi tehd& tuotevalinnoilla
ja pyrkimyksill& luoda jotain ainutlaatuista omaan liiketoimintaan. Onnistunut kivijal-
kamyymaloiden ja verkkokaupan yhteisty0 voisi mielestani saada paikallisesti jopa
pioneerimaisen vastaanoton. Verkkokauppaa ei siltikd&n pidd ajatella suinkaan paikal-
lisena operaationa, vaan suunta on pikemminkin myynnin kasvattaminen alueellisesti.
Verkkokauppa varmasti kannibalisoi omaa myyntid jonkin verran mutta tavoitteena on
luoda sité kuitenkin suhteellisesti lisd4. Ajattelen, ettd toimeksiantajalle on verkkopro-
jektin ohella mahdollisuudet my6s oman toiminnan imagon uudistamiseen. Yrityksel-
14 on vankka asiakaskunta ja suhteellisen selked paikallinen asema ja tdmé& mielestani
antaa mahdollisuudet verkkokauppaprojektin toteuttamiseen osana suurempaa liike-

toiminnanuudistamisoperaatiota.



145
Verkkokaupan ala kasvaa, joten aikaa ei ole hukattavana. Valittémasti kun verkko-
kaupan perustoiminnot ovat hallussa, alkaa uusien kehitysprojektien suunnittelu. Yri-
tys voisi jatkohankkeina ajatella esimerkiksi verkkonékyvyyden tai —markkinoinnin
kehittdmistd, ulkomaankaupan suunnittelua, asiakasrekisterin ja asiakkuuksien hallin-
nan tehostamista, verkkokaupan parempaa integraatiota kivijalkamyymaléihin, perus-
tavanlaatuista selvitysta siitd millaisia tuotteita haluttaisiin verkkokaupasta ostaa tai
selvitystd asiakaslahtoisyyden kehittdmisesta tehokkaammaksi. Syvéllisen asiakasko-
kemuksen tarjoaminen on varmasti tulevaisuuden trendi joka on syytd ymmartaa.
Myos jonkintasoisen laajemman benchmarking-tutkimuksen tekemista tulevaisuudes-
sa verkkoliiketoimintaan liittyen voisi harkita. Todella my6s yksi mielenkiintoinen ty6
olisi varmasti selvittad, kuinka asiakkaat I0ytavat yrityksen verkossa ja mista muodos-
tuu asiakkaan henkilokohtainen ostopolku. Uudet ja my6s vanhat asiakkaat ovat vahit-

taiskaupan alan suola josta taistellaan.
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Esimerkki Nethit-verkkokaupasta (Superkuva 2012)
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LIITE 3(2).
Tavarataloissa kaytetty kyselylomake

Arvoisa Asiakkaamme, tama asiakaskysely on osa Mikkelin Ammattikorkeakoulun opiskelijan opinnadytety6ta, jonka tarkoituksena on
selvittaa toimivan verkkokaupankaynnin olennaisia peruspiirteitd. Vastauksenne ovat meille térkeita ja ne vaikuttavat olennaisesti
tulevaisuudessa kehitettavaan Yrityksen verkkokauppaan. Vastaajien kesken arvotaan kolme 50 euron arvoista lahjakorttia. Vastaaminen
vie vain muutaman minuutin!

1. Rastita oikea vaihtoehto.

Ostan tuotteita verkkokaupoista Kylla D En D

2. Miksi et osta verkkokaupoista? Voit valita yhden tai useamman vaihtoehdon. Jos ostat verkkokaupoista, voit ohittaa taman kohdan.
En usko Internetin En osaa kayttaa Ei ole sopivia Ei ole Internet- En luota Internetiin
hyodyllisyyteen Internetia laitteita yhteytta kauppapaikkana

Jokin muu syy, mika?

3. Rengasta seuraavista vaittamista omaa mielipidettdsi kuvaava 1 Tdaysin eri mieltd
vaihtoehto vililta 1-7. 2 Lahes eri mieltd
3 Hieman eri mieltd
4  Hieman samaa mielta
5 Lahes samaa mieltd
6  Tdysin samaa mieltad
7 Enosaa sanoa tai ei ole kokemusta
Tuotetiedot ja -valikoima
Selalle.n us.em \{erkl<.ok“aupp01en sivuja vain hakeakseni tietoa 1 ) 3 4 5 6 7
tuotteista ja yrityksista
Uutuustuotteet verkkokauppojen sivuilla pitdva ylla mielenkiintoani
. 1 2 3 4 5 6 7
verkkokauppoja kohtaan
Kattavat tuotetiedot (kuvat, tekniset tiedot, kdyttoohjeet, 1 ) 3 4 5 6 7

kokotiedot ym.) ovat edellytys tuotteen ostamiselle

Ostan yleensa ns. erikoisverkkokaupoista, jotka ovat erikoistuneet
vain tiettyyn tai melko kapeaan tuoteryhmaan (esim. 1 2 3 4 5 6 7
Rajalacamera.fi tai Kalastuskauppa.com)

Ostan yleensa verkkokaupoista, joiden tuoteryhma on laaja (esim.

Hobbyhall.fi tai Netanttila.com) ! 2 3 4 > 6 7
Elektroniikkaa, sahkolaitteita ja kodinkoneita ostettaessa valitsen
. . 1 2 3 4 5 6 7
vain tunnettuja tuotemerkkeja
Kdytettdvyys, sisdlto ja I6ydettédvyys
Verkkokaupan helppokayttoisyys ja selkeys vaikuttavat
sy ) 1 2 3 4 5 6 7
ostopadtokseeni verkkokaupasta
Verkkokaupan tekninen toimivuus ja nopeus vaikuttavat
s o . 1 2 3 4 5 6 7
ostopaatokseeni verkkokaupasta
Verkk‘c‘)‘l‘<a‘gpan n'ayttavyys ja sivuston ulkoasu vaikuttavat 1 ) 3 4 5 6 7
ostopaatokseeni verkkokaupasta
Verkkokaupat joissa on uudenlaisia tuotteita seka kekselias ja
: . 1 2 3 4 5 6 7
persoonallinen ulkoasu ovat houkuttelevia
Ostamisen helppous on tarkea verkkokaupan ominaisuus 1 2 3 4 5 6 7
Monipuoli k ihtoeh arked verkkok:
o.nlp.uo iset maksuvaihtoehdot ovat tarkea verkkokaupan 1 ) 3 4 5 6 7
ominaisuus
Toimituskulujen suuruus vaikuttaa ostohalukkuuteeni 1 2 3 4 5 6 7
On luonnollista, ettad verkkokaupasta ostetut tuotteet maksetaan
w . 1 2 3 4 5 6 7
etukateen verkkopankin kautta
Verkkokaupan tulee I6ytya helposti Google- hakukoneen avulla 1 2 3 4 5 6 7
Luotettavuus, asiakaspalvelu ja toimivuus
Ostan vain verkkokaupoista, jotka koen luotettaviksi 1 2 3 4 5 6 7
Asiakaspalvelun taso seka sen nopeus vaikuttavat ostopaatokseeni 1 ) 3 4 5 6 7
verkkokaupasta
Mak ielellani hi an, j kkok j
aksan mielellani hieman enemmén, jos verkkokauppa ja 1 ) 3 4 5 6 7

tuotteiden takuu toimivat hyvin kotimaassa



LITE 3(2).

Tavarataloissa kaytetty kyselylomake

_ verkkokauppa

_ tuotteet sopisivat verkkokauppaan 1 2 3 4 5 6 7

_ tuotteista olisi hyodyllistd saada informaatiota
verkkokaupan sivuilta

Verkkokauppa olisi hyva lisa _ nykyiseen toimintaan 1 2 3 4 5 6 7
_ verkkokaupasta ostetut tuotteet olisi hyddyllista pystya

S 1 2 3 4 5 6 7
noutamaan myymaldsta
Liityn mielellani _ kanta-asiakkaaksi, jos saan sitd kautta
) o . o . ) 2 3 4 5 6 7
tuotetarjouksia ja —alennuksia seka muita etuisuuksia
Tyokalut ja muut rautakaupan tuotteet sopisivat hyvin _ 1 ) 3 4 5 6 7

verkkokauppaan

4. Mitka tekijat saavat Teidat ostamaan verkkokaupasta? Rastita seuraavista vaihtoehdoista yksi tai useampi vaihtoehto.

Tusiiman i Verkkokaupan Tusiavelleing Verkkokaupan Tu‘ottceiden
luotettavuus tunnettavuus toimitusnopeus
Verkkok

Tuotteen pieni er . okaupan ) Verkkokaupan En osta
tavoitettavuus (aina s .

koko il helppokayttoisyys verkkokaupoista

Jokin muu seikka, mika?

5. Mita viimeksi ostit verkkokaupoista? Rastita seuraavista vaihtoehdoista yksi tai useampi vaihtoehto.

Kirjoja D Matkoja D Matkalippuja D Sisustustuotteita D Vaatteita
Elektroniikkaa D Kosmetiikkaa D Tyékaluja D Kodinkoneita D Musiikkia
Elokuvia D Kodin D En osta D

yleistarvikkeita verkkokaupoista

Jotain muuta, mita?

U

6. Jos _ olisi verkkokauppa, milld todennékéisyydella asioisit siella? Rastita mielipidettdsi kuvaava vaihtoehto.

Erittdin Epatodennikoisesti  Melko Melko Todennakdisesti Erittdin
epatodennakoisesti epatodenndkoisesti  todennakdisesti todennakoisesti

[ ) [ ) [ [

7. Jos et asioisi _ verkkokaupassa, niin miksi et?

8. Mitd tuotteita haluaisit ostaa _ verkkokaupasta?

Taustatiedot. Rastita oikea vaihtoehto.

Ikénne alle 20 D 20-30 D 31-40 C] 41-50 D 51-60 C] 61-70 C] yli 70 D

Sukupuolenne Mies D Nainen D

Suuri kiitos vastauksistanne!

Muistathan tayttaa arvontalomakkeen tiedot! Palauttamalla tdman kysymyslomakkeen kassalle saat
vastauspalkkion!



LITE 4(1).
Vaatekaupoissa kaytetty kyselylomake

Arvoisa Asiakkaamme, tama asiakaskysely on osa Mikkelin Ammattikorkeakoulun opiskelijan opinnaytety6ta, jonka tarkoituksena on
selvittda toimivan verkkokaupankadynnin olennaisia peruspiirteitd. Vastauksenne ovat meille tarkeitd ja ne vaikuttavat olennaisesti
tulevaisuudessa kehitettavaan Yrityksen verkkokauppaan. Vastaajien kesken arvotaan kolme 50 euron arvoista lahjakorttia. Vastaaminen
vie vain muutaman minuutin!

1. Rastita oikea vaihtoehto.

Ostan tuotteita verkkokaupoista Kylla D En D

2. Miksi et osta verkkokaupoista? Voit valita yhden tai useamman vaihtoehdon. Jos ostat verkkokaupoista, voit ohittaa tdman kohdan.
En usko Internetin En osaa kayttaa Ei ole sopivia Ei ole Internet- En luota Internetiin
hyodyllisyyteen Internetia laitteita yhteytta kauppapaikkana

Jokin muu syy, mika?

3. Rengasta seuraavista vdittamistd omaa mielipidettdsi kuvaava 1  Taysin eri mielta
vaihtoehto vililta 1-7. 2 Lahes eri mieltd
3 Hieman eri mielta
4 Hieman samaa mieltd
5 Lahes samaa mieltd
6  Taysin samaa mieltd
7  Enosaa sanoa tai ei ole kokemusta
Tuotetiedot ja -valikoima
Selalle.n us.em \{erkk.okjaluppOJen sivuja vain hakeakseni tietoa 1 ) 3 4 5 6 7
tuotteista ja yrityksista
Uutuustuotteet verkkokauppojen sivuilla pitava ylla mielenkiintoani
: 1 2 3 4 5 6 7
verkkokauppoja kohtaan
Kattavat tuotetiedot (kuvat, tekniset tiedot, kdyttéohjeet, 1 ) 3 4 5 6 7

kokotiedot ym.) ovat edellytys tuotteen ostamiselle

Ostan yleensa ns. erikoisverkkokaupoista, jotka ovat erikoistuneet
vain tiettyyn tai melko kapeaan tuoteryhmaan (esim. 1 2 3 4 5 6 7
Rajalacamera.fi tai Kalastuskauppa.com)

Ostan yleensa verkkokaupoista, joiden tuoteryhma on laaja (esim.

Hobbyhall.fi tai Netanttila.com) ! 2 3 4 > 6 7
Elektroniikkaa, sahkolaitteita ja kodinkoneita ostettaessa valitsen
. . 1 2 3 4 5 6 7
vain tunnettuja tuotemerkkeja
Kdytettdvyys, sisdlto ja I6ydettévyys
Verkk?.lfa.ypan h.elppokayttmsyys ja selkeys vaikuttavat 1 2 3 4 5 6 7
ostopaatokseeni verkkokaupasta
Verkk.c.Jvlfa},lpan tgknmen toimivuus ja nopeus vaikuttavat 1 ) 3 4 5 6 7
ostopaatokseeni verkkokaupasta
Verkk?.lfa.ypan n'ayttavyys ja sivuston ulkoasu vaikuttavat 1 2 3 4 5 6 7
ostopaatokseeni verkkokaupasta
Verkkokaupat joissa on uudenlaisia tuotteita seka kekselids ja
. . 1 2 3 4 5 6 7
persoonallinen ulkoasu ovat houkuttelevia
Ostamisen helppous on tarkea verkkokaupan ominaisuus 1 2 3 4 5 6 7
Mo.nlp.uollset maksuvaihtoehdot ovat tarkea verkkokaupan 1 ) 3 4 5 6 7
ominaisuus
Toimituskulujen suuruus vaikuttaa ostohalukkuuteeni 1 2 3 4 5 6 7
On luonnollista, etta verkkokaupasta ostetut tuotteet maksetaan
R . 1 2 3 4 5 6 7
etukateen verkkopankin kautta
Verkkokaupan tulee 16ytya helposti Google- hakukoneen avulla 1 2 3 4 5 6 7
Luotettavuus, asiakaspalvelu ja toimivuus
Ostan vain verkkokaupoista, jotka koen luotettaviksi 1 2 3 4 5 6 7
Asiak Ivel 3 ik aatok i
siakaspalvelun taso seka sen nopeus vaikuttavat ostopaatokseeni 1 ) 3 4 5 6 7
verkkokaupasta
Maksan mielellani hieman enemman, jos verkkokauppa ja 1 ) 3 4 5 6 7

tuotteiden takuu toimivat hyvin kotimaassa



LIITE 4(2).
Vaatekaupoissa kaytetty kyselylomake

Tilaan usein vaatteita pelkdstdan sovitettavaksi ja lahetan
kokeiltuani vaatteet takaisin

I -/ ««okauppa

-tuotteet sopisivat verkkokauppaan 1 2 3 4 5 6 7

-tuotteista olisi hyddyllista saada informaatiota
verkkokaupan sivuilta

Verkkokauppa olisi hyva lisa _ nykyiseen toimintaan 1 2 3 4 5 6 7

-verkkokaupasta ostetut tuotteet olisi hyddyllista pystya
noutamaan myymalasta

Liityn mielelldni _ kanta-asiakkaaksi, jos saan sitd kautta
tuotetarjouksia ja —alennuksia sekd muita etuisuuksia

4. Mitka tekijat saavat Teidat ostamaan verkkokaupasta? Rastita seuraavista vaihtoehdoista yksi tai useampi vaihtoehto.

Tuetiieen i Verkkokaupan Tusiavalleine Verkkokaupan Tu.otFeiden
luotettavuus tunnettavuus toimitusnopeus

Tuotteen pieni Verk.kokaupan . Verkkokaupan D En osta
tavoitettavuus (aina . .
koko L) helppokayttoisyys verkkokaupoista

Jokin muu seikka, mika?

5. Mita viimeksi ostit verkkokaupoista? Rastita seuraavista vaihtoehdoista yksi tai useampi vaihtoehto.

Kirjoja D Matkoja D Matkalippuja D Sisustustuotteita D Vaatteita
Elektroniikkaa D Kosmetiikkaa D Tyokaluja D Kodinkoneita D Musiikkia
Elokuvia D Kodin D En osta D

yleistarvikkeita verkkokaupoista

Jotain muuta, mita?

DU

6. Jos _ olisi verkkokauppa, milld todenndkdisyydelld asioisit siella? Rastita mielipidettdsi kuvaava vaihtoehto.

Erittain Epatodennikéisesti ~ Melko Melko Todennakdisesti Erittdin
epatodenndkdisesti epatodennakoisesti todennakdisesti todennakoisesti

[ ) [ - [ )

7. Jos et asioisi _verkkokaupassa, niin miksi et?

8. Mita tuotteita erityisesti haluaisit ostaa _verkkokaupasta?

Taustatiedot. Rastita oikea vaihtoehto.

Ikénne alle 20 D 20-30 D 31-40 D 41-50 E] 51-60 D 61-70 D yli 70 D

Sukupuolenne Mies D Nainen D

Suuri kiitos vastauksistanne!

Muistathan tayttda arvontalomakkeen tiedot! Palauttamalla taman kysymyslomakkeen kassalle saat
vastauspalkkion!



LIITE 5.

Benchmarking-taulukko

Hong Kong Talous- Net- Rajala Pro Hobby Verkkokaup-

Toknet Eratukku Nelly

(Tee se itse!) markka Anttila Shop E pa.com

naaminen hinnoittelu / uudistuvat
gtyusivutuotteet . X X X X X X X X X
Kattavat tuotetiedot® 2 3 1 2 3 3 3 3 3
Laadukkaat tuotekuvat® 2 2 2 2 3 2 3 2 3
Oheismateriaali tuotteissa X - - X - - X - X
Tarinoita/juttuja - - - - - - - - -
Siisti ulkoasu® 3 3 2 3 3 3 3 3
Selkedsivustorakenne® 3 3 3 3 3 3 3 3 2
Long ta.nl —hyody.ntammen/ X X X ) X X X X X
tuotteiden suosittelu
Sosiaalisettoiminnot X X X X X X X - X
Monipuoliset maksutavat
(il akeatpa)* 3 3 3 3 3 3 3 3 3
Monipuoliset toimitustavat
(kuluttajakauppa)® . S . 3 g $ + 2?) 3
"rlz:tn(l)tus myymalaan /ilmainen X i i X X i X i ]
Toimitus ulkomaille - - - - - - X - X
Selkea tuotepalautus X X - X - X X - X
Helposti saatava asiakaspalvelu X X X - X X X - -
FAQ -palsta X X - X - X - - X
Asiakasjdsenyys / email-mainokset X X X X X X X X X
Tukkumyynti / B2B -myyntivalmius X - X - - - X - -
RSS —syotteet - - - - - - - - -
Hintaseuranta-ndkyvyys - - - - - X X - -
Mobiilitoimivuus® 2 2 2 2 2 2 2 2 3

Rivit, joissa on merkki’*’, ovat arvioitu asteikolla 1 = kohtalainen, 2=hyvd ja 3 = erinomainen
X=0Ominagisuuson
- = Ominaisuutta eiole



LITE 6(1).

Asiakaskyselytutkimuksen suorat jakaumat

Asiakasryhmé

Vastanneita Prosenttia
Tavaratalon asiakas 215 71,0
Vaatekaupan asiakas 88 29,0
Yhteensa 303 100,0
Paikkakunta
Vastanneita Prosenttia
Mikkeli 111 36,6
Pieksamaki 109 36,0
Hankasalmi 65 215
Juva 18 59
Yhteensa 303 100,0
Ostaako vastaaja verkkokaupoista?
Prosenttia vastan-
Vastanneita Prosenttia neista
Kylla 193 63,7 64,8
Ei 105 34,7 35,2
Vastanneita 298 98,3 100,0
yhteensa
Puuttuu 5 1,7
Y hteensa 303 100,0

Miksi vastaaja ei osta verkkokaupoista?

Vastauksien |Prosenttia vastanneis-
lukumaéra ta

Ei usko Internetin hyodyllisyyteen 27 27,0%

Ei osaa kéayttaa Internetia 10 10,0%

Ei ole sopivia laitteita 18 18,0%

Ei ole Internet-yhteytta 12 12,0%

Ei luota Internetiin kauppapaikkana 47 47,0%

Y hteensa 114 114,0%




LITE 6(2).

Asiakaskyselytutkimuksen suorat jakaumat

Vastaaja selailee usein verkkokauppojen sivuja vain hakeakseen tietoja

Prosenttia vas-
Vastanneita | Prosenttia tanneista
Taysin eri mielta 25 8,3 8,4
Lahes eri mielta 26 8,6 8,8
Hieman eri mielta 28 9,2 9,5
Hieman samaa mielta 50 16,5 16,9
Léhes samaa mielta 75 24,8 25,3
Tdysin samaa mielta 66 21,8 22,3
En osaa sanoa tai ei ole ko- 26 8,6 8,8
kemusta
Vastanneita yhteensa 296 97,7 100,0
Puuttuu 7 2,3
Yhteensa 303 100,0

Uutuustuotteet verkkokaupan

sivuilla pitavat ylla mielenkiintoa

Prosenttia vas-

Vastanneita | Prosenttia tanneista

Taysin eri mielta 26 8,6 8,8
Lahes eri mielta 31 10,2 10,5
Hieman eri mielta 36 11,9 12,2
Hieman samaa mielta 52 17,2 17,6
Léhes samaa mielta 69 22,8 23,4
Taysin samaa mielta 50 16,5 16,9
En osaa sanoa tai ei ole ko- 31 10,2 10,5
kemusta
Vastanneita yhteensa 295 97,4 100,0
Puuttuu 8 2,6

Yhteensa 303 100,0

Kattavat tuotetiedot ovat edellytys tuotteen ostamiselle

Prosenttia vas-

Vastanneita | Prosenttia tanneista

Taysin eri mielta 13 4,3 4,5
Lahes eri mielta 13 4,3 4,5
Hieman eri mielta 14 4,6 4,9
Hieman samaa mielta 35 11,6 12,2
Lahes samaa mielta 50 16,5 17,4
Taysin samaa mielta 132 43,6 45,8
En osaa sanoa tai ei ole ko- 31 10,2 10,8
kemusta
Vastanneita yhteensa 288 95,0 100,0
Puuttuu 15 50

Yhteensé 303 100,0




LITE 6(3).

Asiakaskyselytutkimuksen suorat jakaumat

Ostaa erikoisverkkokaupoista, jotka ovat erikoistuneet tiettyyn tuoteryhmaan

Prosenttia vas-
Vastanneita | Prosenttia tanneista
Taysin eri mielta 47 15,5 16,0
Lahes eri mieltd 38 12,5 12,9
Hieman eri mielta 48 15,8 16,3
Hieman samaa mielta 48 15,8 16,3
Lahes samaa mielta 42 13,9 14,3
Tdysin samaa mielta 27 8,9 9,2
En osaa sanoa tai ei ole ko- 44 14,5 15,0
kemusta
Vastanneita yhteensa 294 97,0 100,0
Puuttuu 9 3,0
Yhteensa 303 100,0
Ostaa verkkokaupoista, jotka tarjoavat laajan tuoteryhman
Prosenttia vas-
Vastanneita | Prosenttia tanneista
Taysin eri mielta 22 7,3 7,5
Lahes eri mielta 29 9,6 9,9
Hieman eri mielta 34 11,2 11,6
Hieman samaa mielta 49 16,2 16,7
Léhes samaa mielta 55 18,2 18,8
Tdaysin samaa mielta 62 20,5 21,2
En osaa sanoa tai ei ole ko- 42 13,9 14,3
kemusta
Vastanneita yhteensa 293 96,7 100,0
Puuttuu 10 3,3
Y hteensa 303 100,0

Elektroniikkaa, sdhkolaitteita ja kodinkoneita ostettaessa valitsee vain tunnettuja

tuotemerkkeja
Prosenttia vas-
Vastanneita | Prosenttia tanneista
Taysin eri mielta 20 6,6 6,8
Lahes eri mielta 13 4,3 4.4
Hieman eri mielta 31 10,2 10,5
Hieman samaa mielta 37 12,2 12,5
L&hes samaa mielté 73 24,1 24,7
Taysin samaa mielta 80 26,4 27,0
En osaa sanoa tai ei ole ko- 42 13,9 14,2
kemusta
Vastanneita yhteensa 296 97,7 100,0
Puuttuu 7 2,3
Yhteensa 303 100,0




LITE 6(4).

Asiakaskyselytutkimuksen suorat jakaumat

Verkkokaupan helppokayttoisyys

Ja selkeys vaikuttavat ostopaatokseen

Prosenttia vas-

Vastanneita | Prosenttia tanneista

Taysin eri mielta 19 6,3 6,4
L&hes eri mielta 7 2,3 2,4
Hieman eri mielta 19 6,3 6,4
Hieman samaa mielta 40 13,2 13,5
Lahes samaa mielta 82 27,1 27,7
Tdysin samaa mielta 93 30,7 31,4
En osaa sanoa tai ei ole ko- 36 11,9 12,2
kemusta
Vastanneita yhteensa 296 97,7 100,0
Puuttuu 7 2,3

Yhteensé 303 100,0

Verkkokaupan tekninen toimivuus

ja nopeus vaikuttavat ostopaatokseen

Prosenttia vas-

Vastanneita | Prosenttia tanneista

Taysin eri mielta 17 5,6 59
Lahes eri mielta 14 4.6 4.8
Hieman eri mielta 21 6,9 7,3
Hieman samaa mielta 29 9,6 10,0
Léhes samaa mielta 81 26,7 28,0
Tdaysin samaa mielta 95 31,4 32,9
En osaa sanoa tai ei ole ko- 32 10,6 11,1
kemusta
Vastanneita yhteensa 289 95,4 100,0
Puuttuu 14 4.6

Y hteensa 303 100,0

Verkkokaupan nayttavyys ja sivuston ulkoasu vaikuttavat ostopaatokseen

Prosenttia vas-

Vastanneita | Prosenttia tanneista

Taysin eri mielta 21 6,9 7,2
Lahes eri mielta 24 7,9 8,2
Hieman eri mielta 31 10,2 10,7
Hieman samaa mielta 70 23,1 24,1
Lahes samaa mielta 77 25,4 26,5
Taysin samaa mielta 39 12,9 13,4
En osaa sanoa tai ei ole ko- 29 9,6 10,0
kemusta
Vastanneita yhteensé 291 96,0 100,0
Puuttuu 12 4,0

Yhteensa 303 100,0




LITE 6(5).

Asiakaskyselytutkimuksen suorat jakaumat

Verkkokaupat joissa on uudenlaisia tuotteita seka kekselias ja persoonallinen
ulkoasu ovat houkuttelevia

Prosenttia vas-
Vastanneita | Prosenttia tanneista
Taysin eri mielta 18 5,9 6,2
Lahes eri mielta 11 3,6 3,8
Hieman eri mielta 32 10,6 11,0
Hieman samaa mielta 72 23,8 24,8
Léhes samaa mielta 72 23,8 24,8
Tdysin samaa mielta 57 18,8 19,7
En osaa sanoa tai ei ole ko- 28 9,2 9,7
kemusta
Vastanneita yhteensa 290 95,7 100,0
Puuttuu 13 4,3
Yhteensa 303 100,0
Ostamisen helppous on tarkea verkkokaupan ominaisuus
Prosenttia vas-
Vastanneita | Prosenttia tanneista
Taysin eri mielta 13 4,3 4,5
Lahes eri mielta 9 3,0 3,1
Hieman eri mielta 18 5,9 6,3
Hieman samaa mielta 28 9,2 9,8
Léhes samaa mielta 56 18,5 19,5
Taysin samaa mielta 127 41,9 44,3
En osaa sanoa tai ei ole ko- 36 11,9 12,5
kemusta
Vastanneita yhteensa 287 94,7 100,0
Puuttuu 16 53
Yhteensa 303 100,0
Monipuoliset maksuvaihtoehdot ovat tarkea verkkokaupan ominaisuus
Prosenttia vas-
Vastanneita | Prosenttia tanneista
Taysin eri mielta 17 5,6 5,9
Lahes eri mielta 14 4,6 4.8
Hieman eri mielta 20 6,6 6,9
Hieman samaa mielta 30 9,9 10,3
L&hes samaa mielté 66 21,8 22,8
Taysin samaa mielta 108 35,6 37,2
En osaa sanoa tai ei ole ko- 35 11,6 12,1
kemusta
Vastanneita yhteensa 290 95,7 100,0
Puuttuu 13 4,3
Yhteensa 303 100,0




LIITE 6(6).

Asiakaskyselytutkimuksen suorat jakaumat

Toimituskulujen suuruus vaikuttaa ostohalukkuuteen

Prosenttia vas-

Vastanneita | Prosenttia tanneista
Taysin eri mielta 17 5,6 5,8
Lahes eri mieltd 10 3,3 3,4
Hieman eri mielta 17 5,6 5,8
Hieman samaa mielta 35 11,6 12,0
Lahes samaa mielta 50 16,5 17,1
Tdysin samaa mielta 123 40,6 42,1
En osaa sanoa tai ei ole ko- 40 13,2 13,7
kemusta
Vastanneita yhteensa 292 96,4 100,0
Puuttuu 11 3,6
Yhteensa 303 100,0
On luonnollista, ettd tuotteet maksetaan etukateen verkkopankin kautta
Prosenttia vas-
Vastanneita | Prosenttia tanneista
Taysin eri mielta 34 11,2 11,8
Lahes eri mielta 26 8,6 9,0
Hieman eri mielta 39 12,9 13,5
Hieman samaa mielta 55 18,2 19,1
Léhes samaa mielta 55 18,2 19,1
Tdaysin samaa mielta 45 14,9 15,6
En osaa sanoa tai ei ole ko- 34 11,2 11,8
kemusta
Vastanneita yhteensa 288 95,0 100,0
Puuttuu 15 5,0
Y hteensa 303 100,0

Verkkokaupan tulee 16ytya helposti Google -hakukoneen avulla

Prosenttia vas-

Vastanneita | Prosenttia tanneista

Taysin eri mielta 15 5,0 51
Lahes eri mielta 7 2,3 2,4
Hieman eri mielta 18 5,9 6,2
Hieman samaa mielta 33 10,9 11,3
Lahes samaa mielta 43 14,2 14,7
Taysin samaa mielta 136 44,9 46,6
En osaa sanoa tai ei ole ko- 40 13,2 13,7
kemusta
Vastanneita yhteensé 292 96,4 100,0
Puuttuu 11 3,6

Yhteensa 303 100,0




LIITE 6(7).
Asiakaskyselytutkimuksen suorat jakaumat

Ostaa vain verkkokaupoista, jotka kokee luotettaviksi

Prosenttia vas-
Vastanneita | Prosenttia tanneista
Taysin eri mielta 15 5,0 51
L&hes eri mielta 11 3,6 3,8
Hieman eri mielta 15 5,0 51
Hieman samaa mielta 16 53 55
Lahes samaa mielta 52 17,2 17,7
Tdysin samaa mielta 127 41,9 43,3
En osaa sanoa tai ei ole ko- 57 18,8 19,5
kemusta
Vastanneita yhteensa 293 96,7 100,0
Puuttuu 10 3,3
Yhteensa 303 100,0

Asiakaspalvelun taso ja nopeus vaikuttavat ostopaattkseen

Prosenttia vas-

Vastanneita | Prosenttia tanneista

Taysin eri mielta 19 6,3 6,5
Lahes eri mielta 10 3,3 3,4
Hieman eri mielta 26 8,6 8,9
Hieman samaa mielta 39 12,9 13,4
Léhes samaa mielta 65 21,5 22,3
Tdaysin samaa mielta 90 29,7 30,9
En osaa sanoa tai ei ole ko- 42 13,9 14,4
kemusta
Vastanneita yhteensa 291 96,0 100,0
Puuttuu 12 4,0

Y hteensa 303 100,0

Maksaa mielelladn enemman, mikali verkkokauppa ja takuu toimivat hyvin ko-

timaassa
Prosenttia vas-
Vastanneita | Prosenttia tanneista
Taysin eri mielta 21 6,9 7,1
Lahes eri mielta 26 8,6 8,8
Hieman eri mielta 55 18,2 18,7
Hieman samaa mielta 58 19,1 19,7
Lahes samaa mielta 52 17,2 17,7
Taysin samaa mielta 43 14,2 14,6
En osaa sanoa tai ei ole ko- 39 12,9 13,3
kemusta
Vastanneita yhteensa 294 97,0 100,0
Puuttuu 9 3,0
Yhteensé 303 100,0




LIITE 6(8).

Asiakaskyselytutkimuksen suorat jakaumat

Tavaratalon tuotteet sopisivat verkkokauppaan

Prosenttia vas-

Vastanneita | Prosenttia tanneista

Taysin eri mielta 11 3,6 55
L&hes eri mielta 12 4,0 6,0
Hieman eri mielta 23 7,6 11,4
Hieman samaa mielta 41 13,5 20,4
Lahes samaa mielta 49 16,2 24,4
Tdysin samaa mielta 39 12,9 19,4
En osaa sanoa tai ei ole ko- 26 8,6 12,9
kemusta
Vastanneita yhteensa 201 66,3 100,0
Puuttuu 102 33,7

Yhteensa 303 100,0

Tavaratalon tuotteista olisi hyodyllistéd saada informaatiota verkkokaupan sivuil-

la
Prosenttia vas-
Vastanneita | Prosenttia tanneista
Taysin eri mielta 10 3,3 5,0
Lahes eri mielta 5 1,7 2,5
Hieman eri mielta 12 4,0 6,0
Hieman samaa mielta 34 11,2 17,1
Léhes samaa mielta 59 19,5 29,6
Taysin samaa mielta 54 17,8 27,1
En osaa sanoa tai ei ole ko- 25 8,3 12,6
kemusta
Vastanneita yhteensa 199 65,7 100,0
Puuttuu 104 34,3
Yhteensa 303 100,0

Verkkokauppa olisi hyva liséd Tavaratalon nykyiseen toimintaan

Prosenttia vas-

Vastanneita | Prosenttia tanneista

Taysin eri mielta 7 2,3 3,6
Lahes eri mielta 6 2,0 3,0
Hieman eri mielta 16 53 8,1
Hieman samaa mielta 35 11,6 17,8
Lahes samaa mielta 52 17,2 26,4
Taysin samaa mielta 57 18,8 28,9
En osaa sanoa tai ei ole ko- 24 7,9 12,2
kemusta
Vastanneita yhteensa 197 65,0 100,0
Puuttuu 106 35,0

Yhteensé 303 100,0




LIITE 6(9).

Asiakaskyselytutkimuksen suorat jakaumat

Verkkokaupasta ostetut tuotteet olisi hyva pystya noutamaan myymalasta (Tav.)

Prosenttia vas-
Vastanneita | Prosenttia tanneista
Taysin eri mielta 8 2,6 4,0
Lahes eri mielta 10 3,3 5,0
Hieman eri mielta 8 2,6 4,0
Hieman samaa mielta 26 8,6 12,9
Léhes samaa mielta 48 15,8 23,9
Tdysin samaa mielta 78 25,7 38,8
En osaa sanoa tai ei ole ko- 23 7,6 11,4
kemusta
Vastanneita yhteensa 201 66,3 100,0
Puuttuu 102 33,7
Yhteensa 303 100,0

Liittyy mielellaédn Tavaratalon kanta-asiakkaaksi etuisuuksien saamiseksi verk-

kokaupassa
Prosenttia vas-
Vastanneita | Prosenttia tanneista
Taysin eri mieltd 15 50 7,4
Lahes eri mielta 14 4,6 6,9
Hieman eri mielta 25 8,3 12,3
Hieman samaa mielta 29 9,6 14,2
L&hes samaa mielta 39 12,9 19,1
Tdysin samaa mielta 52 17,2 25,5
En osaa sanoa tai ei ole ko- 30 9,9 14,7
kemusta
Vastanneita yhteensa 204 67,3 100,0
Puuttuu 99 32,7
Yhteensa 303 100,0

Tyokalut Ja muut rautakaupan tuotteet sopisivat Ta

varatalon verkkokauppaan

Prosenttia vas-

Vastanneita | Prosenttia tanneista

Taysin eri mielta 7 2,3 3,4
Lahes eri mielta 5 1,7 2,5
Hieman eri mielta 18 5,9 8,8
Hieman samaa mielta 35 11,6 17,2
Lahes samaa mielta 51 16,8 25,0
Taysin samaa mielta 54 17,8 26,5
En osaa sanoa tai ei ole ko- 34 11,2 16,7
kemusta
Vastanneita yhteensé 204 67,3 100,0
Puuttuu 99 32,7

Yhteensé 303 100,0




LITE 6(10).

Asiakaskyselytutkimuksen suorat jakaumat

Tilaa usein vaatteita pelkastéaan sovitettavaksi ja lahettda kokeiltuaan takaisin

Prosenttia vas-

Vastanneita | Prosenttia tanneista

Taysin eri mielta 31 10,2 36,9
Lahes eri mielta 20 6,6 23,8
Hieman eri mielta 8 2,6 9,5
Hieman samaa mielta 6 2,0 7,1
Léhes samaa mielta 7 2,3 8,3
Tdysin samaa mielta 1 3 1,2
En osaa sanoa tai ei ole ko- 11 3,6 13,1
kemusta
Vastanneita yhteensa 84 21,7 100,0
Puuttuu 219 72,3

Yhteensa 303 100,0

Vaatekaupan tuotteet sopisivat verkkokauppaan

Prosenttia vas-

Vastanneita | Prosenttia tanneista

Taysin eri mielta 6 2,0 7,4
Lahes eri mielta 6 2,0 7,4
Hieman eri mielta 6 2,0 7,4
Hieman samaa mielta 13 4,3 16,0
Lahes samaa mielta 24 7,9 29,6
Taysin samaa mielta 21 6,9 25,9
En osaa sanoa tai ei ole ko- 5 1,7 6,2
kemusta
Vastanneita yhteensa 81 26,7 100,0
Puuttuu 222 73,3

Yhteensé 303 100,0

Vaatekaupan tuotteista olisi hyddyllistéa saada informaatiota verkkokaupan si-

vuilla
Prosenttia vas-
Vastanneita | Prosenttia tanneista
Taysin eri mielta 4 1,3 5,0
Lahes eri mielta 2 v 2,5
Hieman eri mielta 4 1,3 5,0
Hieman samaa mielta 15 5,0 18,8
Lahes samaa mielta 24 7,9 30,0
Taysin samaa mielta 28 9,2 35,0
En osaa sanoa tai ei ole ko- 3 1,0 3,8
kemusta
Vastanneita yhteensé 80 26,4 100,0
Puuttuu 223 73,6
Yhteensé 303 100,0




LITE 6(11).

Asiakaskyselytutkimuksen suorat jakaumat

Verkkokauppa olisi hyva lisd Vaatekaupan nykyiseen toimintaan

Prosenttia vas-
Vastanneita | Prosenttia tanneista
Taysin eri mielta 5 1,7 6,1
Lahes eri mielta 5 1,7 6,1
Hieman eri mielta 3 1,0 3,7
Hieman samaa mielta 13 4,3 15,9
Léhes samaa mielta 24 7,9 29,3
Tdysin samaa mielta 25 8,3 30,5
En osaa sanoa tai ei ole ko- 7 2,3 8,5
kemusta
Vastanneita yhteensa 82 27,1 100,0
Puuttuu 221 72,9
Yhteensa 303 100,0

Verkkokaupasta ostetut tuotteet olisi hyva pystya noutamaan myymalasta (Vaat)

Prosenttia vas-
Vastanneita | Prosenttia tanneista

Taysin eri mielta 4 1,3 4,8
Lahes eri mielta 4 1,3 4,8
Hieman eri mielta 3 1,0 3,6
Hieman samaa mielta 7 2,3 8,3
Léhes samaa mielta 15 5,0 17,9
Taysin samaa mielta 40 13,2 47,6
En osaa sanoa tai ei ole ko- 11 3,6 13,1
kemusta
Vastanneita yhteensa 84 21,7 100,0
Puuttuu 219 72,3

Yhteensa 303 100,0

Liittyy mielellaédn Vaatekaupan kanta-asiakkaaksi etuisuuksien saamiseksi verk-

kokaupassa
Prosenttia vas-
Vastanneita | Prosenttia tanneista
Taysin eri mielta 8 2,6 9,6
Lahes eri mielta 5 1,7 6,0
Hieman eri mielta 5 1,7 6,0
Hieman samaa mielta 10 3,3 12,0
Lahes samaa mielta 10 3,3 12,0
Taysin samaa mielta 32 10,6 38,6
En osaa sanoa tai ei ole ko- 13 4,3 15,7
kemusta
Vastanneita yhteensé 83 27,4 100,0
Puuttuu 220 72,6
Yhteensé 303 100,0




LITE 6(12).

Asiakaskyselytutkimuksen suorat jakaumat

Mika saa vastaajan ostamaan verkkokaupoista?

Vastauksien | Prosenttia vastan-
lukumé&éara neista
Tuotteen hinta 203 69,8%
Verkkokaupan luotettavuus 139 47,8%
Tuotevalikoima 122 41,9%
Verkkokaupan tunnettavuus 35 12,0%
Tuotteiden toimitusnopeus 101 34,7%
Tuotteen pieni koko 10 3,4%
Verkkokaupan tavoitettavuus (ai- 129 44,3%
na auki)
Verkkokaupan helppokéyttdisyys 102 35,1%
Ei osta verkkokaupoista 42 14,4%
Y hteensa 883 303,4%
Mita vastaaja ostaa verkkokaupoista?
Vastauksien luku- |Prosenttia vastanneis-
maara ta
Kirjoja 56 20,6%
Matkoja 71 26,1%
Matkalippuja 48 17,6%
Sisustustuotteita 34 12,5%
Vaatteita 101 37,1%
Elektroniikkaa 75 27,6%
Kosmetiikkaa 20 7,4%
Tyokaluja 17 6,3%
Kodinkoneita 19 7,0%
Musiikkia 35 12,9%
Elokuvia 48 17,6%
Kodin yleistarvikkeita 34 12,5%
Ei osta verkkokaupoista 31 11,4%
Yhteensé 589 216,5%




LITE 6(13).

Asiakaskyselytutkimuksen suorat jakaumat

Milla todennékoisyydelld vastaaja asioisi Tavaratalon verkkokaupassa

Prosenttia vas-

Vastanneita | Prosenttia tanneista

Erittdin epatodennakdisesti 26 8,6 12,8
Epé&todennékaisesti 26 8,6 12,8
Melko epatodennékoisesti 37 12,2 18,2
Melko todennakdisesti 66 21,8 32,5
Todennakoisesti 35 11,6 17,2
Erittdin todennakoisesti 13 4,3 6,4
Vastanneita yhteensa 203 67,0 100,0
Puuttuu 100 33,0

Yhteensé 303 100,0

Milla todennakoisyydelld vastaaja asioisi Vaatekaupan verkkokaupassa

Prosenttia vas-

Vastanneita | Prosenttia tanneista

Erittdin epatodennakaisesti 7 2,3 8,2
Epatodennakoisesti 6 2,0 7,1
Melko epatodennékoisesti 14 4,6 16,5
Melko todennakdisesti 34 11,2 40,0
Todennakoisesti 19 6,3 22,4
Erittdin todennakaoisesti 5 1,7 5,9
Vastanneita yhteensa 85 28,1 100,0
Puuttuu 218 71,9

Yhteensé 303 100,0

Vastaajan ikdryhma

Prosenttia vastan-
Vastanneita Prosenttia neista

alle 20 45 14,9 15,3
20-30 52 17,2 17,7
31-40 57 18,8 19,4
41-50 64 21,1 21,8
51-60 56 18,5 19,0
61-70 12 4,0 4,1
yli 70 8 2,6 2,7
Vastanneita 294 97,0 100,0
yhteensa
Puuttuu 9 3,0

Yhteensa 303 100,0




LITE 6(14).

Asiakaskyselytutkimuksen suorat jakaumat

Vastaajan sukupuoli

Prosenttia vastan-

Vastanneita Prosenttia neista
Mies 82 27,1 34,5
Nainen 156 51,5 65,5
Vastanneita 238 78,5 100,0
yhteensa
Puuttuu 65 21,5
Yhteensa 303 100,0




