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THVISTELMA

Opinnaytetyon aiheena oli verkkokaupan suunnitteleminen sisustusalan liikkeelle.
Tutkimuksen tavoitteena oli saada selville mitd asioita ja toimintoja kuluttajat pitavat
tarkeind verkkokaupassa seké kivijalkamyymaldssa. Samalla selvitettiin onko sisus-
tusalan verkkokaupalle kysyntéda ja mita tuotteita siella tulisi tarjota. Tutkimus suori-
tettiin Sisustustalo Ribbonille, jonka toimintaa on sisustustavara- ja huonekalukauppa
yksityisille sekd yritysasiakkaille.

Teoriaosion alussa kaésiteltiin sisustusalaa yleisesti historiasta taman péivan vallitse-
viin markkinoihin seka tutustuttiin alan tuotteisiin ja palveluihin. Elektronista kaup-
paa kasittelevissa luvuissa tutkija esittelee pohjatiedon verkkokaupasta, sen toimin-
noista ja sitd koskevasta lainsaddannostd. Kasitteellinen viitekehys kuvaa sisus-
tusalan tuotteiden ja palveluiden myyntiprosessia ja sen kanavia.

Opinnaytetyon tutkimus toteutettiin kyselylomakkeen avulla. Kyselyn kohderyhména
toimi verkkokauppaa kayttaneet sisustusalan asiakkaat. Tutkimusosio perustuu kyse-
lylomakkeen vastauksiin sekd opinnaytetyon teoriaosioon. Tutkimusosiossa Kirjoitta-
ja analysoi ja kay lapi verkkokauppaa koskevia vastauksia ja muodostaa niiden poh-
jalta johtopaatoksia seka pohtii Sisustustalo Ribbonille toimintasuosituksia.

Tutkimuksen pohjalta rakentuu lukijalle kuva, mitd sisustusalan verkkokauppaan
kannattaa sisallyttaa ja millaisia asioita tulee ottaa huomioon sita rakennettaessa.
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ABSTRACT

The topic of this thesis was to plan e-commerce for a company that operates in home
decoration industry. The objective of the study was to discover what functions and
issues consumers’ value in e-commerce and in traditional stores. The demand in
home décor trade for e-commerce was also studied in the process. The main ques-
tions concerned the products and services in e-commerce. The study was made for
Sisustustalo Ribbon, whose main business is to resale décor- and furniture products
to consumers and companies.

In the beginning of the theory chapter interior decoration was examined generally
from history to the decoration markets of present day. The products and services of
the industry were also explored. In the e-commerce chapter the researcher introduces
readers to basic knowledge about online business, its functions and legislation. The
conceptual frame of reference describes the sales process and channels of decoration
products and services.

In the empirical part of thesis the writer examined e-commerce by means of ques-
tionnaires and shapes operational recommendations for Sisustustalo Ribbon. Figures
were used to interpret the responses and form charts to clearly detect the answers and
how they differ. The empirical part is based on the customer survey and the theory
part of the study.

From study the reader will have a picture about how e-commerce should be built and
what are the most important issues when establishing e-commerce operations.
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1 JOHDANTO

Opinnaytetyon aihevalinnan taustalla on henkilékohtainen kiinnostus verkkokaupan
perustamiseen sek& pitkdaikainen osallistuminen Sisustustalo Ribbonin toimintaan.
Verkkokaupassa kiinnostusta heréttéa erityisesti rajattomat mahdollisuudet menestyd,
jopa pienella padomalla. Kokemuksieni mukaan sisustusalalla verkkokaupassa kil-
pailu on viela toistaiseksi kohtuullista, mutta lahivuosina sisustusalan verkkokauppa
tulee kasvamaan huomattavasti. Parantaakseen markkinaosuuttaan Sisustustalo Rib-
bonin tuleekin olla ensimmaisten joukossa tarjoamassa verkkopalveluja asiakkaille.

Opinnaytetyon tarkoituksena on koota yhteen kattava tietopaketti verkkokaupasta
yleisesti, yhdistad verkkokaupan teoriaa seka tutkimustuloksia yhdeksi kokonaisuu-
deksi, joka palvelee Sisustustalo Ribbonia ja heidan verkkokaupan perustamisprojek-
tia. Tutkimusosiossa tarkoituksena on tutkia Sisustustalo Ribbonin asiakkaiden koke-
muksia, mielipiteita ja tarpeita kyselylomakkeen avulla sekd muodostaa toimintasuosi-

tukset Sisustustalo Ribbonin tulevalle verkkokaupalle.

Opinnaytetyon teoriaosion rakenne on jaettu neljaén osaan. Teoria alkaa toisesta lu-
vusta, jossa lukijalle esitetddn perustietoa kodinsisustamisesta, historiasta, markki-
noista seka sisustusalan tuotteista. Kolmannessa luvussa syvennytaan verkkokauppaa
koskevaan teoriaan, lainsaadantéon ja verkkokaupan suunnitteluun. Neljannessa lu-
vussa késitellddn verkkokaupan tarkeimmat toiminnot, tdssa osiossa lukijalle muo-

dostuu késitys verkkokaupan kaytannén toiminnasta.

Opinnaytetyon tutkimus osiossa késitelldan: tutkimuksen tavoite ja viitekehys, koh-
deyrityksen esittely, tutkimusmenetelma ja aineiston kerd&minen. Varsinainen tutki-
musosio koostuu kahdesta pédosasta: kyselylomakkeen tutkimustuloksista ja koko
opinnaytetyon perusteella kohdeyritykselle muodostetuista toimintasuosituksista.
Lopussa tutkija tarkastelee opinndytetyota kokonaisuutena, pohtii tutkimuksen suori-
tusta ja esittelee jatkotutkimusaiheita.



2 YLEISTA SISUSTUSALASTA

2.1 Kodinsisustus

Kodinsisustus tarkoittaa huoneen viihtyvyyden parantamista materiaaleja ja esineité
lisaamalla. Kodinsisustukseen kuuluu viisi padryhmaa: pintamateriaalit ja kodinteks-
tiilit, kalusteet, valaistus seké kodinkoneet. (Banks-Pye 1997, 114.)

Pintamateriaaleilla pyritddn luomaan huoneen tunnelma. Esimerkiksi laatat mielle-
td&n usein kovaksi ja kylmaksi pintamateriaaliksi, kun taas puulla saadaan lammin ja
pehmed vaikutelma. Varit ovat tarked osa sisustusta ja ne voivat jopa vaikuttaa ih-
misten tunnetiloihin. Valaistuksessa on tarkeaa viihtyvyyden liséksi toiminnallisuus.
Valaistus muodostuu yleisvalosta ja kohdennetuista valoista. Yleisvalo valaisee koko
huonetta, kun taa kohdevalo tiettyd aluetta kuten keittitasoa tai tyopoytad. Oikein
toteutettu valaistus luo hienon tunnelman korostamalla térkeita asioita ja valaisee ti-
laa riittavasti sen toiminnallisuuden kannalta. Huonekalut tuovat kodikkuutta ja niill&
on aina oma kayttotarkoitus joka mukavoittaa asukkaan elaméé. Huonekalujen tulisi
sopia toisiinsa tyylisuunnan, vérin tai materiaalien avulla, jotta sisustus séilyisi yhte-
naisend. Kodintekstiilit, verhot ja matot lisddvat huoneen kodikkuutta. (Banks-Pye
1997, 114-138.)

Kodinsisustuksen ydintarkoitus on luoda kotiin viihtyisa, kdytannollinen ja mukava
ymparisto. Sisustuksen tulisi luoda ymparistd jossa on helppo rentoutua ja viettaa
vapaa-aikaa. (Englund & Schmidt 2007, 13-15.)

Koti on useimmiten ihmisen eldman keskipiste ja tarkein paikka. Tukikohta jonne
tuntee kuuluvansa ja jossa on turvassa ulkomaailman paineelta. Asunnolla ja kodilla
on myo6s suuri sosiaalinen vaikutus, silld voidaan kohottaa ja yllapitad sosiaalista
asemaa. Vakkei kotia olisi rakennettu ndyttdmoksi, se kuitenkin edustaa asujaa ja sen
kautta monet muodostavat ajatuksensa asukkaasta. Asunnon ja kodin muokkaamista
voidaan pitdd myos yksilon mindn rakentamisen keinona. Viimeisten puolentoista
sadan vuoden aikana tavaroiden, kulutushyddykkeiden ja esineiden méaara on kasva-

nut valtavasti, eikd loppua ndy olevan. Omaisuuden ja tavaroiden maara 1990 luvun



lopun suomalaisilla on moninkertaisesti enemman kuin aiemmilla sukupolvilla. (Sa-
rantola-Weiss 1999, 186.)

Tutkimukset osoittavat ettd yhd useampi ihminen viettad jopa 90% elaméstaan sisati-
loissa. Suuri sisétiloissa vietetty aika korostaa ihmisten tarvetta muokata olintilojaan
viihtyisemmaksi seka ajaa muokkaamaan sisustusta entistd useammin. Kodin sisus-
tuksella pystytddn lisaédmaan viihtyisyytta ja harmoniaa. Nykypéivén ihmiset halua-
vat raskaan tyon ja kiireisen elamén vastapainoksi kodin, jossa on mahdollisuus viih-

tyd, viettdd aikaa ja rauhoittua. (Chalmers & Hanan 2006, 6.)

2.2 Sisustusalan historia

Sisustusalan tuotteiden nykyaikainen myynti sai alkunsa 1880-luvulla, kun tavaratalot
markkinoivat tuotteitaan valmiiksi sisustetuilla huoneilla. Huoneiden esineet ja huoneka-
lut olivat kauniisti sommiteltuja ja herattivat kuluttajien mielenkiinnon. Muodin vaihtelut
aiheuttivat sisustustavaravalikoiman kasvun ja sisustustarvikkeiden myynnin vilkastumi-
sen. (Kortelainen 2005, 97.)

1950-luvulla alkoi ns. kulutusvallankumouksen kolmas aalto, jolloin toisen maailmanso-
dan runtelemassa Euroopassa alkoi kulutuksen ja palkkatyoldisyyden aika. Tassé ajan-
jaksossa erityista olivat sohvaryhmét seka kodinsisustuksen muuttuminen osaksi joukko-
kulttuuria. (Sarantola-Weiss 2003, 35.)

1960-luvulla sisustusalan valtasivat muoviesineet ja lasikuitu. Myds Suomessa alettiin
valmistamaan muovista seka lasikuidusta huonekaluja sarjatuotannossa. 1970-luvulla
metalli ja kiiltdva terds tekivéat uuden tulemisensa huonekaluihin. Puu materiaalina on
kuitenkin aina ollut suomalaisten huonekalujen luontevin ja suosituin materiaali. Alvar
Aalto tuli kansainvalisesti tunnetuksi suunnittelemillaan Artekin huonekaluilla. 1980-
luvulla alkoi selked pyrkimys yksilolliseen ilmaisuun, sarjatuotannosta siirryttiin yksit-

téisten design esineiden suunnitteluun ja valmistukseen. (Nokela 1990, 311.)

Kodinsisustusala on kasvanut tasaisesti 1990 luvun loppupuolelta asti. 2000-luvun jatku-

vaan sisustusalan kasvuun on vaikuttanut merkittavésti hyvinvointiyhteiskunta, media ja



se ettd yksittdisten tuotteiden sijasta kuluttajille tarjotaan sisustuksen kokonaisratkaisuja.
(Kortelainen 2005, 211.)

2.3  Sisustusalan markkinat — nykypaiva ja tulevaisuus

Suomessa on Euroopan nuorin rakennuskanta, osittain siksi ett4 niin paljon vaestosta
on muuttanut Suomen pohjois- ja keskiosista eteldan paakaupunkiseudulle ja raken-
tanut sinne uudet kodit. Osaksi tdmén seurauksena sisustusalan markkinat ovat kes-
Kittyneet erityisesti padédkaupunkiseudelle, mydskin ostovoiman ja tyopaikkojen si-
jainti vaikuttaa markkinoihin. (Englund & Schmidt 2007, 13-15.)

Kaikissa talla hetkelld nousevissa sisustusalan trendeissa nékyy kaksi péateemaa:
ekologisuus ja kauneus. Néiden kahden paateeman ympérilla pyorii useampia virta-
uksia kuten henkilokohtaiseen hyvinvointiin ja skandinaavialaisuuteen liittyvia ilmi-
Oitd. Skandinavisuus tuo sisustukseen jarkiperdisyytta ja puhtaat materiaalit. Puh-
dasoppinen sisustaja sisustaa hyvinkin jarkevasti liiallista hienostelua valttden, mutta
teknologiaa hyddyntéen. Jarkevyyden rinnalla eldava hyvinvointitrendi panostaa hy-
vaan oloon ja nékyy kodissa valintoina, jotka tuovat rauhaa ja harmoniaa arkiela-
maan. (Englund & Schmidt 2007, 19-21.)

Yksi taustalla voimakkaasti vaikuttava teema on eettisyys, pelkka design ei enad rii-
td. Nykypéivana haetaan yleisesti jotain syvempéaa tarkoitusta kaikille tuotteille ja
ratkaisuille. Syvempi tarkoitus voi olla kestava kehitys, reilu kauppa, suomalaisuus
tai mik& vaan asia, joka tuntuu tarkeéltd. Vaistymassa ovat trendit, jotka eivat tuo

mitddn muuta lisdarvoa kuin pinnallisen trendikkyyden. (Aaltonen 2010.)

Sisustusalan markkinoiden nopea kasvu on heijastanut alan toimijoiden méaéaraan.
Monet ennen eri aloilta tunnetut valmistajat ja brandit ovat luoneet myos sisustus-
malliston vanhan toimintansa tueksi. Ennestdén usein vaatemerkkeind tutuksi tulleet
valmistajat markkinoivat tekstiilisi& kodinsisustustuotteita, kuten peittoja, tyyny-
liinoja, pannunalusia ja pyyhkeitd. Myo6s kauempana sisustusalasta toimivat yrityk-

set, kuten paperitehdas UPM-Kymmene, pyrkivat hyodyntaméén sisustusalan mark-
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kinat. UPM on aloittanut UPM Living-puujalosteliiketoiminnan, joka tarjoaa puu-

pohjaisia sisustus- ja rakennusmateriaaleja kuluttajille seka teollisuudelle.

Huonekalukaupan likevaihdon muutos edellisvuodesta 2004-2010
{sisdltad sisustustarvikkeet)

Milj. auroa

& & b N o v o e o

-
o

Lihteat: Tilastokaskus ja Suomen Huonekalukaupan Liitte

Forma Messut Oy Forma Ry  Forma & Furniture m

Kuva 1. Huonekalukaupan liikevaihdon muutos. (Huonekalukaupan myynti kasvoi

reippaasti alkuvuodesta).

Huonekalukaupan myynti kasvoi tammi-toukokuussa 2011 edellisen vuoden vastaa-
vaan ajankohtaan verrattuna 8,3 %. Vuonna 2010 liikevaihto kasvoi 4,4 % vuoteen
2009 verrattuna. Huokalu- ja sisustustavarakauppa reagoi suhdanteisiin. Y1la olevas-
ta kuvasta ilmenee miten kuluttajien epdvarmuus talouteen hidasti huonekalakauppaa
vuosina 2008-2009. Liikevaihto kaantyi kuitenkin nopeasti kasvuun jo vuonna 2010.
Koti on kuitenkin ihmiselle tarked voimavara jota somistetaan taloustilanteesta riip-
pumatta isoilla tai pienilla asioilla. (Huonekalukaupan myynti kasvoi reippaasti alku-

vuodesta.)

2.4  Sisustusalan tuotteet ja palvelut ja asiakkaat

Sisustustuotteiden asiakaskunta on erittdin laaja. Sisustusalan kauppaa kasvattavat
uudet asunnot ja vilkas asuntokauppa, nykypdivand kodin sisustus uusiutuu monta
kertaa elamén varrella. Aktiivinen sisustusalan kuluttajaryhmé on yli 50-vuotiaat,
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joiden jalkikasvu on muuttanut jo pois kotoa jattéen jalkeen tyhjia huoneita. (Heini-
maki 2006, 57.)

Kuluttajat jakautuvat jatkuvasti pienempiin segmentteihin ja vaativat erikoistuneem-
pia palveluita sek& tuotteita. Nykypaivan kuluttaja on tarkka ja arvostaa yh& enem-
man yksilollisyyttd. Sisustusalalla vaikuttavat myds vahvasti monet trendit ja ela-
mantavat, joihin alan yritykset pyrkivét erikoistumaan suuntausten vaihdellessa.
Verkkokaupassa erikoistuminen on helpompaa ja yksinkertaisempaa kuin kivijalka-
kaupassa. Verkkokauppa on talla hetkella huonekalukaupassa viel& véahaistd, mutta
tarjonta on kovassa kasvussa. Sisustus- ja lahjatavarakaupassa verkkokauppojen tar-
jonta on jo laaja ja kilpailu kovaa. Tulevaisuudessa kierratys ja vihreat-arvot tulevat

huonekalukaupassa entista tarkeammiksi. (Heiniméki 2006, 57.)

Sisustusala on kasvanut valtavasti vuosikymmenessd, mutta rauhoittumisen merkkeja
nakyy jo ilmassa. Kuluttajat ovat tarkempia ostopaatoksia tehdessaan, jolloin tuottei-
den hinta-laatusuhde, valmistusmaa ja muut arvot korostuvat. Kiristyvassa talousti-
lanteessa suomalaisten uskotaan kuitenkin panostavan aiempaa enemméan kotona

viihtymiseen. (Sisustusala luottaa myyntiin 2009.)

3 VERKKOKAUPAN PERUSTAMINEN

3.1 Mitd on verkkokauppa?

Internetissé tapahtuva kaupankaynti, verkkokauppa, on kasvanut jatkuvasti. Verkko-
kauppa on kuluttajalle vaivaton tapa ostaa tuotteita. Verkkokauppa soveltuu parhai-
ten tuotteisiin, jotka on helppo toimittaa postitse tai séhkdisessa muodossa asiakkaal-
le asti. Tyypillisesti internetkaupassa menestyvat parhaiten yritykset, jotka ovat en-
nestaan tunnettuja ja joilla etdmyyntitoiminnot, kuten postitus, varastointi ja tilausten

vastaanotto, ovat jo kunnossa. (Havumaki & Jaranka 2006, 30-31.)

Verkkokaupassa myytévien tuotteiden valikoima on nykypéaivana melkeinpa rajaton.

Tuotteiden myyntihinnat, maksutavat, toimitusk&ytannot sekd -ajat vaihtelevat usein
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myyjasta riippuen. Verkkokaupan muodot ovat viime vuosina laajentuneet, kun
WAP- ja GPRS-pohjaiset tekstiviestipalvelut ovat mahdollistaneet tuotteiden ja pal-
velujen ostamisen myos matkapuhelimella. (Tinnild, Vihervaara, Klimscheffskij &
Laurila 2008, 47-49.)

3.1.1 Elektronisen kaupankéynnin kehitysvaiheet

Elektronisessa liiketoiminnassa on ollut useita kehitysvaiheita. Ensimmainen, Inter-
netiin keskittynyt elektronisen kaupan vaihe kesti 1990-luvun puolivélistd vuoteen
2000. Sen aikana keskeinen tavoite oli luoda mahdollisuudet kaupankdyntiin ja hou-
kutella mahdollisimman paljon kavijoitd kauppapaikkoihin. Eri kanavien yhdistele-
miseen ei vield panostettu, ja liiketoimintamallit olivat vield kehitysvaiheessa. Kau-
pankaynnin perusideana oli vahentad kuluttajien ostokustannuksia ja helpottaa myy-
jaa loytaméaan markkinat tuotteilleen. (Paasilinna 2001, 202-204 & Tinnilda ym. 2008,
11-12))

Toinen vaihe, elektronisen liiketoimminan vaihe, alkoi teknologiakuplan puhjettua
vuonna 2000. Pdrssikurssien syoksyminen teknologian alalla johti monien yritysten
konkursseihin. Kannattavuuden tavoittelu muuttui oleelliseksi, ja yritysten siséisia
toimintoja alettiin muokata paremmin elektronista kauppaa tukeviksi. Asiakkuuden-
hallinta alkoi kiinnostaa yrityksiad, kun asiakasuskollisuuden merkitys korostui.
(Tinnild ym. 2008, 12.)

Elektroninen liiketoiminta vakautui teknologiakuplan puhkeamisesta valilld 2001-2006.
Vuodesta 2001 alkaen kumppanuuksien rooli on noussut keskeiseksi. Tdmé on saa-

nut aikaan arvoketjujen muuttumiseen arvoverkostoiksi. (Tinnila ym. 2008, 12.)

Siirtyminen eletronisen liiketoiminnan vaiheesta toiseen ei tapahdu samanaikaisesti
kaikkialla. Yritykset toimivat elektronisen liiketoiminnan eri tasoilla. Toiset yritykset
kéayvét selvasti vield elektonista kauppaa kun toiset tavoittelevat jo aidosti monika-

vaisuutta ja muuntumista arvoverkostoksi. (Tinnilda ym. 2008, 12.)
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LIIKETOIMINTAAN
Arvoketjun
Arvoketju- rake::ne
yhteistyd PRIy
Vuorovaikutus voimistuu . .
lisasintyy Kustannus:
Yrityksen Kustannus: 3L~
esittely Kustannus: S1IM -3M
$400 - 800K
Kustannus:
$30 - 100K

v

Strateginen merkitys

Kuva 2. Verkkokaupan kehitysvaiheita seka arvio toteuttamisen kustannuksista. (Sakki
2003, 187).

Edell& olevassa kuva esittdd Sakin arvioita verkkokaupan kehitysvaiheista ja niiden véli-
sistd kustannuksista. Ensimmainen vaihe sisaltaa yrityksen verkkosivut, jotka siséltavéat
tietoja yrityksen toiminnasta ja tuotteiden esittelyn. Tavoitteena parantaa nékyvyytt,
asiakaspalvelua ja lisatd potentiaalista asiakaskuntaa.Toisessa vaiheessa vuorovaikutus
lisddntyy, asiakas voi ostaa tuotteita suoraan verkkosivuilta sekd saa vastauksia tieduste-
luihin. Asiakkaille on tarjolla henkilokohtaista palvelua. Kolmannessa vaiheessa arvo-
ketjuyhteisty6 voimistuu ja verkkokauppa laajenee. Tieto asiakkaiden kysynnésté ja me-
nekista siirtyy kaupasta teollisuuteen asti. Toimintaa suunnitellaan yhdessa ja lapi-
menoajat lyhenevét, koko toimitusketju pystyy reagoimaan kysynnan muutoksiin nope-
ammin. Neljdnnessd vaiheessa koko arvoketjun rakenne on muuttunut ja yritysten vali-
nen yhteistyd on syventynyt l&pinékyvaksi. Koko toimitusketju on yhdistetty toisiinsa
tietojarjestelmilla ja ketjun optimoinnin edellytykset paranevat erinomaiseksi. (SakKi
2003, 186-187.)

Elektroninen liiketoiminta ja internet ovat mullistaneet yritysten toimitatavat, kommuni-

kaation, tuotannon, toimitustavat, palvelut ja kilpailuedun tavoittelun. Se on muuttanut
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kaupankaynnin kaytant6jé tarjoamalla uusia haasteita ja mahdollisuuksia. (Combe 2006,

3-5.

3.1.2 Verkkokaupan mahdollisuudet ja ongelmat

Internetin kayton lisadntyessa myos verkkokauppa on kasvanut. Kauppakamari en-

nustaa verkkokaupan lisdéntyvéan 35 prosentin vuosivauhdilla ja yltavan miljardiin

euroon vuoteen 2015 mennessa. (Intia rikkoi 100 miljoonan nettikayttajan rajan

2011.)

Verkossa toimimisessa on yrityksen kannalta monia etuja verrattuna perinteiseen Ki-

vijalkamyymalaan tai postimyyntiin:

Yrityksen ei tarvitse panostaa tuoteluetteloihin rahallisesti yhtd paljon eika
jakaa kalliita mallituotteita useihin tavarataloihin tutkittaviksi ja kokeiltavik-
Si.

Postimyyntiin on varattava tavaraa varmuuden vuoksi, silla etukateen ei voi-
da tarkasti tietdd, miten esimerkiksi vaatteen eri koot ja varit menevét kau-
paksi, sen sijaan verkkokaupassa asiakas ei pety: kun viimeinen tuote on
myyty se poistuu heti verkkokaupan sivuilta.

Asiakkaan kayttaytymisestd saadaan tietoa seuraamalla hanen liikkeitddn
verkkokaupan sivuilla.

Tuote-esittelyt pysyvat aina jarjestyksessa toisin kuin hyllyt ja muut esillepa-
not kaupassa. (Havumaki & Jaranka 2006, 30-31.)

Verkkokaupan mahdollisuuksia:

kansainvalinen portaali, globaalit markkinat

kustannusten vahentyminen ja hankintojen tehostuminen
jatkuva aukioloaika

tuotteiden ja palveluiden parempi juostavuus ja muokkaaminen
nopea portaali markkinoille tuloon

mahdollistaa uusia liiketoimitamalleja

jakeluketjun tehostuminen

alentaa tiedonvalityksen kustannuksia
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e edesauttaa toimittajien erikoistumismahdollisuuksia

o kehittéa asiakassuhteita sekd helpottaa niiden tilastointia ja seuraamista

e tarjoaa asiakkaille jatkuvasti uusiutuvat materiaalit (esim. esitteet). (Koskinen
2004, 80.)

TNS Gallupin vuoden 2011 tutkimuksen mukaan ulkomailta ostaminen yleistyy ré-
jahdysmadisesti verkkokaupassa. Yli 1,1 miljoonaa suomalaista on k&ynyt ostoksilla
ulkomaisissa verkkokaupoissa. Yli 2,6 miljoonaa suomalaista on ostanut tuotteita tai

palveluita internetistd. (Linnake 2011.)

Ulkomaisten verkkokauppojen kiinnostavuus perustuu tutkimuksen mukaan laajem-
paan valikoimaan ja edullisempiin hintoihin. TNS Gallupin lohdullinen viesti on, ettéd
kuluttajat eivat ole pysyvasti siirtimassa ostoksiaan ulkomaille. Talla hetkelld Suo-
meen kaivataan valikoimaltaan monipuolisempia verkkokauppoja seka tuttuja, tur-

vallisia kaupan bréandeja kiihdyttaméaan verkkokauppaa. (Linnake 2011.)

Tutkimuksen mukaan kotimaisen verkkokaupan kannalta tarkeimpiéa kehityssuuntia
on verkosta ostettujen tuotteiden noutaminen noutopisteista. Valtteja tulisi rakentaa
henkilokohtaisesti kohdennetusta palvelusta. Liséksi kotimainen verkkokauppa on
tullut tunnetuksi hyvasta kuluttajansuojasta ja tuoteturvallisuudesta. Kotimaisten
verkkokauppojen haasteiksi on aikaisemmin mainittu muun muassa huono asiakas-
palvelu ja liiallinen luottamus hakukoneiden voimaan. TNS Gallupin mukaan verk-

kokaupan tulevaisuudennakymaét ovat kaiken kaikkiaan valoisat. (Linnake 2011.)

Yleisimpid virheitd verkkokauppaa perustettaessa:

o Verkkokauppahanke nahdaéan teknologiahankkeena, vaikka se on uudelle
markkina-alueelle siirtymistéa

e Budjetoidaan aikaa, tyota ja rahaa vain verkkokauppasovelluksen rakentami-
selle

e Rakennetaan kauppa integraatioprojektina unohtaen asiakasrajapinta

e Ei osata hyddyntaa kehityksen tarjoamia uusia markkinointimekanismeja

e Odotetaan liian optimistisesti nopeita tuloksia, petytddn ja jatetdan hanke

kesken


http://www.itviikko.fi/talous/2010/01/14/vaitonaisen-verkkokaupan-takana-piilee-hataa-karsiva-yrittaja/2010537/7
http://www.itviikko.fi/talous/2010/01/14/vaitonaisen-verkkokaupan-takana-piilee-hataa-karsiva-yrittaja/2010537/7
http://www.itviikko.fi/talous/2009/03/05/verkkokauppiaat-tuijottavat-liikaa-hakukoneita/20096017/7
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e Sovitetaan tuotetarjonta tai liiketoiminta sellaisenaan verkkoon

e Unohdetaan segmentointi — ei tiedetd kenelle se on suunnatta

e Toimitaan alueellisesti (markkina alueena esimerkiksi kaupunginosa) eika
pystytd tuomaan verkkoon liséarvoa lisdarvoa (miksi asiakas ostaisi minulta)

e Ei ymmarretd muuttunutta markkina-aluetta. Asiakas, joka on ostanut tuolin
kivijalkamyymalastd, ei enda valttdmatta osta sitd samoin ehdoin Kivijalka-
myymaélén verkkokaupasta, kun saa sen suoraan valmistajalta nopeammin ja
edullisemmin

e Ei ymmarretd, ettd verkkoliiketoiminta on jatkuva prosessi, vaan kuvitellaan,
ettd verkkoliiketoiminnan avaaminen on projekti, joka paattyy ja jonka jal-

keen voidaan ryhtya tekeméaan muuta. (Vehmas 2008, 249.)

Suurin virhe verkkokauppaa perustettaessa on olettaa, ettd kun verkkokauppa on
avattu, niin kauppa kay itsestadn. Vaikka verkosta I0ytyy miljoonittain potentiaalisia
asiakkaita, on yhden kaupan saaminen vaikeampaa kuin perinteisessa kivijalkakau-
passa. Verkkokaupassa asioiva kuluttaja perustaa ostopaatoksensé saamaansa liséar-

voon, joka on yleisimmin hinta, ja vertailee tuotteita laajasti. (Vehmas 2008, 249.)

3.1.3 Verkkokaupan asiakkaat

Itellan tutkimuksen mukaan jo 53% suomalaisista ostaa tavaroita netin kautta. Tut-
kimuksen mukaan lisaksi kolmannes suomalaisista verkko-ostajista on ns. heavy-
usereita, jotka tekevat kaksi kolmasosaa kaikista verkon tavaraostoksista. Lisaksi
noin viidennes suomalaisista hakee tietoa ja vertailee hintoja netissé ostopaatoksen
tueksi, mutta tekee ostoksensa myymalésssa. (Luotettavuus ja suosittelu ratkaisevat
verkko-ostoksille paatymnisen 2009, 6.)

GallupKanavan marraskuussa 2011 tekemén tutkimuksen mukaan innokkaimpia
verkko-ostajia ovat 25-34 vuotiaat suomalaiset, niin naiset kuin miehetkin. Tutkimus
osoitti ettd naisia kiinnosti verkkokaupoissa muoti ja vaatteet, kauneus ja terveys,
kalusteet ja sisustus. Miehid kiinnosti viihde-elektroniikka, harrustusvalineet sek&

musiikki, elokuvat ja pelit. (Kotimainen verkkokauppa on nyt pop 2011.)
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3.2 Lains&adanto verkkokaupassa

Liiketoiminnan yleiset lait kuten kauppalaki (Finlex 1987) ja kuluttajansuojalaki

(Finlex 1978) sé&antelevat soveltuvilta osiltaan myo6s verkkokauppaa. Kuluttajan-

suojalaki on pakottavaa lainsdadantod, jota sovelletaan yleensa ennen muita lakeja tai

liiketoiminnassa solmittuja sopimuksia. Kuluttajansuojalakia koskee kulutushyodyk-

keiden tarjontaa, myynti&, markkinointia ja hyodykkeiden valittdmisté elinkeinonhar-
joittajilta kuluttajille. (Tinnild ym. 2008, 45.)

Verkkokaupan on julkaistava sivuillaan seuraavat yleiset tiedot

yrityksen nimi

yhteystiedot

kaupanteon sopimusehdot

miten henkilGtietojen ja maksutapahtumien turvallisuus varmistetaan

arvonlisanumero seka yritys- ja yhteisétunnus.

(Koskinen 2004, 104.)

Verkkokaupassa kuluttajalla tulee olla seuraavat ennakkotiedot saatavilla:

toimitustavat, —ehdot ja toimitusaika

tuotteen hinta ja toimituskulut

asiakkaan oikeudet kaupan peruuttamiseen seké ohjeet
asiakkaan vastuu virheista ja takuutiedot

mahdollisen sopimuksen vahimmaiskesto ja tarjouksen voimassaoloaika.

(von Wildenbrant 2002, 27-28.)

Verkkokauppa on etédkauppaa ja siihen patevat etdkaupan sdannét. Suomessa ovat

voimassa seuraavat saannot:

Myyjd vastaa tuotetietojen ja ominaisuuksien oikeellisuudesta
Verkkokauppias vastaa asiakkaalle tuotteen katoamisesta tai rikkoutumisesta,
vaikka palvelu olisi ostettu kolmannelta kolmannelta osapuolelta (esimerkiksi
Matkahuollolta tai Itellalta.)

Kaupan tekemisen jalkeen on toimitettava tilausvahvistus joko séhkdisessa tai

kirjallisessa muodossa. Puutteellinen tilausvahvistus pidentéa ostajan peruu-
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tusaikaa. Jos tilausvahvistus puuttuu kokonaan, kauppa ei ole sitova. Ostajalla
on vuosi aikaa vedota kaupan sitomattomuuteen.

e Tilattu tavara on toimitettava 30 pdivan kuluessa kaupan syntymisestd, jollei
ole sovittu toisin. Myyjé vastaa toimitusaikataulussa pysymisestd, ostaja voi
vaatia luvatusta toimitusajasta myohdastyneen toimituksen aiheuttamia vahin-
koja korvattavaksi.

e Kauppa on mahdollista peruuttaa ja virheetdnkin tavara voidaan palauttaa.
Suomessa peruutusaika on 14 paivaa.

e Kun yritys tekee kauppaa kuluttajien kanssa, sovelletaan sopimuksiin kulutta-
jan suojalakia.

(Koskinen 2004, 104. & Vehmas 2008, 131.)

Myyja on vastuussa palauttamisesta aiheutuneista kuluista kuluttajalle, jos tavara
voidaan palauttaa postitse. Myyjan on palautettava kauppahinta 30 pdivan kuluessa
kaupan peruuttamisesta. Ostajalla on oikeus tutustua myytyyn tavavaan ja kokeilla
sitd peruuttamisaikana. Pakkauksen tai suojamuovin avaaminen ei vaikuta peruutta-
misoikeuteen. Jos tuote on otettu normaaliin k&yttoon, ostajalla ei ole oikeutta pe-
ruuttaa kauppaa. (Ostajan oikeudet ja velvollisuudet.)

Euroopan unionin alueella voimassa véahintaan samat sdéédnnot, poikkeuksena on kau-
pan peruutusaika, joka on 14 péivan sijasta vahintadan 7 tyopaivaa eikd myyjan tarvit-
se maksaa tavaran palautuskuluja. Kuitenkin jos tuotetta on markkinoitu Suomeen
(esimerkiksi verkkosivut ovat suomenkieliset), kaupassa tulee noudattaa Suomen
lainsaadantod, jos Suomen lain pakottavat saddokset ovat ostajalle edullissmmat. Eu-
roopan unionin ulkopuolella sééantely on erilaista ja esimerkiksi virheetonta tavaraa ei
voi yleensé palauttaa, jollei myyja ole erikseen antanut tata oikeutta. (Ostajan oikeu-

det ja velvollisuudet.)

Etédkauppasaantdjen ohella verkkokauppaa koskevat muutkin kuluttajakauppaa kos-
kevat sdaannot. Niinpé esimerkiksi kauppias on velvollinen korjaamaan, vaihtamaan
tai hyvittdmaan muulla tavoin virheellisen tuotteen. Samoin kauppias on vastuussa
toimituksen viivastymisestd, ellei asiasta ole erikseen mainintaa toimitusehdoissa.

(Ostajan oikeudet ja velvollisuudet.)
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3.3 Verkkokaupan suunnittelu

Verkkokaupan suunnittelu koostuu liiketoimintaideasta ja sen tavoitteista, verkko-
kaupan rakenteesta ja toimintatavoista seka naiden kaupallisesta ja teksisesta toteu-
tuksestd. Tuotteiden valinta ja kohderyhman maéarittely seka kilpailuedun maarittely
ovat oleellisia asioita liiketoimintaidean madrittelyssa. Verkkokaupan rakenne ja
toimintatapa koostuvat verkkosivujen suunnitelusta, toimitustavoista, maksutavoista
ja tuotteiden hankintakanavien varmistamisesta. Juridista toteutusta ovat mm. juridi-

sen dokumentaation varmistaminen. (von Willebrant 2002, 10.)

Verkkokauppan suunnitelussa keskeisessa roolissa on:
e Liiketoimintasuunnitelman luominen
e Mitd tuotteita tai palveluja tarjotaan
e Verkkosivujen tietoturvan varmistaminen
e Laadukkaan ulkoasun tekeminen verkkokaupalle
e Sopivien toimitusaikojen asettaminen ja varmistaminen
e Brandin luominen
e Hyvan asiakaspalvelun takaaminen
o Verkkokaupan markkinointi
e Hinnoittelu
e Verkkokaupan ohjeet, s&annot ja toimitusehdot

o Jéarjestelmén toimivuuden varmistaminen. (Combe 2006, 302-305.)

3.3.1 Tuotteiden valinta

Tuotevalikoimalla on erittdin suuri merkitys verkkokaupan uskottavuudelle, tuoteva-
likoiman tulisi olla selkeésti kohderyhmélle suunnattu ja ammattitaidolla koottu. Li-
séksi tuotetarjonta on osattava jarjestelld hallitsee sen ja 10yt&4& etsimansa verk-
kosivuilta. Huonosti organisoituihin verkkokauppoihin torméaé internetissé usein. Jos
tuotteet on sijouteltua sekavasti eri kategorioihin ja valikoimasta puuttuu logiikka,
jaa tuote helposti 1oytymatté ja ostokset tekeméttd. Jos kohderyhma on epdselva, ei

kaupalla ole edellytyksid menestya. (Vehmas 2008, 35.)
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Verkkokaupassa on térke&d, ettd se on kohdistettu tarkasti tietylle kohderyhmalle.
Vaatimuksena on, etté tyypillisen asiakkaan tulee olla kiinnostunut yli 70%:sta verk-
kokaupan tuotteista. Jos perinteisen myymaélén tuotetarjonta on hajanainen, on mah-
dollista avata verkkokauppa vain tuotevalikoimalla, joka suunnataan vain tietylle

asiakasryhmalle, ja keskittya verkossa siihen. (Vehmas 2008, 40.)

Kun hyvé ja toimiva tuotevalikoima on 16ytynyt, se kannattaa ryhmitelld muutamaan
hierarkkiseen tasoon niin, ettei samalla tasolla ole liikaa tai liian vahén rinnakkaisia
tuotteita. Yli 20 rinnakkaista tasoa tai tuotetta on jo liikaa. Asiakkaan tulee hallita
tuotetarjonta. (Vehmas 2008, 40.)

Sisustusalalla kaikkien tuotteiden verkkokauppa ei vélttamatta ole kustannustehokas-
ta. Isot ja painavat huonekalut ovat hankalia kuljettaa ja aiheuttavat suuremmat kul-
jetuskustannukset seka riskit. Suurien huonekalujen ostaminen pelkén kuvan perus-
teella on myods hankalaa, vaikka verkkokauppassa olisi ilmoitettu tuotteen mitat.
Tuotteen koko tai paino ei kuitenkaan ole este etamyynnille, mutta se vaatii huomi-

ointia toimitusehdoissa ja toimituskuluissa.

3.3.2 Tuotteiden hinnoittelu

Verkkokaupassa hintakilpailu erittdin kovaa ja asettaa kovia paineita tuotteiden oike-
anlaiseen hinnoitteluun. Kynnys verkkokaupan vaihtamiseen on erittain pieni ja ver-
kossa asioivat kuluttujat useimmiten pyrkivat 16ytaméaan edullisimman hinnan tietyl-
le tuotteelle ennen ostopaatdstd. Verkossa kuluttajien on helppo vertailla hintoja ja
tilata tuotteensa jopa ulkomailta.

Verkkokauppa antaa myyjalle uusia mahdollisuuksia hinnoitteluun. Varaston tilanne
on jatkuvasti tiedossa ja sen uudelleen hinnoittelu onnistuu nopeasti. Verkkokauppias
pystyy reagoimaan suuren menekkiin tai alikysyntd&n paljon kivijalkaliiketoimintaa
nopeammin. (Vehmas 2008, 116.)

Verkkokauppa luo mahdollisuuden myos asiakaskohtaiseen hinnoitteluun. Asiakkaat

on helppo asettaa eri asiakasryhmiin ja palkita kanta-asiakkaat hyvilla tarjouksilla tai
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prosentuaalisilla alennuksilla. Verkossa usein kéytettdvad asioiden pisteytystd voi
my06s hyoddyntdd hinnoittelussa. Tuote mikd on arvosteltu korkealla pistemé&arélla,
mutta sen menekki on pieni, vaatii uudelleen hinnoittelua. Tuotteen hinta on liian
korkea ja asiakkaat hankkivat Kiinnostavan tuotteen Kkilpailijoilta. (Vehmas 2008,
116.)

Tuotteiden matalan myyntihinnan mahdollistaa lyhyt toimitusketju valmistajaan,
suuret ostoerét ja tehokas toimitusprosessi seka pieni kate. Usein matalan myyntihin-

nan saavuttaminen edellyttad, ettd myytéva tuote on kotimainen. (Vehmas 2008, 25.)

4 VERKKOKAUPAN TOIMINNOT

4.1 Verkkokauppan keskeiset toiminnot

Verkkokaupan toiminnot voidaan jakaa verkkokaupan perustoimintoihin sekd verk-
kokauppaa tukeviin toiminnoihin. Verkkokaupan perustoiminnot ovat vélttaméattomia
verkkokaupan perustamiseksi, perustoiminnoiksi luetaan katalogi, tilausjérjestelma ja
hallinta jarjestelmd. Toimiva verkkokauppa edellyttdd my6s toimintaa tukevia toi-
mintoja, kuten esimerkiksi logistiikka, myynti ja markkinointi. (N&in onnistut verk-

kokaupan perustamisessa.)
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VERKKOKAUPPA
KATALOGI
TILAUSJARJESTELMA Verkkok 3
- HALLINTAJARJES TELMA erkkokaupan
perustoiminnot
Verkkokauppaa
HANKINTA MYYNTI tukevat toiminnot
- RAAKA-AINEET - ASIAKASPALVELU
TAVARAT - TOIMITUKSET
- PALVELUT - TAKUUT
HALLINTO :

PAATOKSENTEKO
- TALOUSHALLINTO
- HENKILOSTOHALL
- MATERIAALTHALL MARKKINOINTI

VALMISTUS - TIETOHANLLINTO VIESTINTA

- VALMISTUS LUKEJURIDITKKA MAINONTA
- KOKOONPANO - TAPAHTUMAT
LOGISTIIKKA

. VARASTOINT!

. KULJETUKSET

Kuva 3. Verkkokaupan yleiset toiminnot. (N&in onnistut verkkokaupan perustami-

sessa).

Katalogi tarkoittaa verkkokaupan www-sivuja, jotka toimivat esitteend samoin kuin
paperille painettu katalogi. Katalogista 16ytyy kaikki tarpeellinen tieto yrityksesta ja
sen toiminnoista. Verkkokaupan katalogi on reaali-aikainen ja se on aina saatavilla.
Verkkokaupan katalogiin pystyy sisallyttdmaéan vuorovaikutteisia toimintoja, esimer-
kiksi dynaamisesti elava kategoriapuu, linkitys valmistajan sivuille, tuotearvostelu,
kuvien suurennus, palautelomake tuotteiden hakutoimino ja jarjestaminen. (Nain on-

nistut verkkokaupan perustamisessa.)

Toinen perustoimito on tilausjarjestelma. Yksinkertaisimmillaan verkkokaupan tila-
usjarjestelma on pelkka tilauslomake wwwe-sivuilla. Usein tilausjérjestelmd muodos-
tuu monista eri vaiheista, joiden tavoitteena on varmistaa, ettd kuluttaja ymmartaa
taysin tilaavansa verkkokaupasta tuotteita tai palveluja. Kyse on tilaustapahtumasta,
joka on mahdollista keskeyttdd ennen lopullisen tilauksen lahettdmista. (N&in onnis-

tut verkkokaupan perustamisessa.)
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Kolmas verkkokaupan perustoiminto on hallintajarjestelmé. Tavallisesti verkko-
kauppaa hallitaan internet selaimella. Suurimmat verkkokaupat k&yttavat kiinte&sti
integroituja ratkaisuja. Verkkokaupan hallinta késittaa tuotteiden, kategorioiden, tuo-
tekuvien ja tuotevariaatioiden yllapitoa, laskutusta, maksuja, tilausten késittelyvai-
heiden dokumentointia, maksutapojen ja toimituskulujen dokumentointia seka verk-
kokaupan asetusten madrittamista. (Nain onnistut verkkokaupan perustamisessa.)

Verkkokauppaa tukevat toiminnot kasittavéat verkkokauppaa harjoittavan yrityksen
siséiset toiminnot, jotka eivéat aina ole vélttaméattomia verkkokaupan harjoittamiseen.
Verkkokauppaa tukevia toimintoja ovat hallinto, hankinta, logistiikka, valmistus,
markkinointi ja myynti. Kéytdnndssé toiminnot nivoutuvat merkittavasti toisiinsa,
koska verkkokauppa on palveluyritys, jonka toimintojen taytyy olla lapinakyvia ja
limittaytyneitd toisiinsa menestyakseen. Verkkokaupat ovat useimmiten alle kymme-
nen tyontekijan mikroyrityksia joiden toiminnot ovat aina limiytyneet toisiinsa pa-

remmin kuin suurissa yrityksissa. (Nain onnistut verkkokaupan perustamisessa.)

4.2  Verkkokauppaohjelmisto

Verkkokauppaohjelmistoa valittaessa tarkeimmiksi tekijoiksi muodostuvat tuotteis-

tustaso ja integrointi mahdollisuudet.

Tuotteistustasolla tarkoitetaan, kuinka paljon verkkokauppaohjelmista tarvitsee
muokkaamista ettd siitd saadaan yrityksen liiketoimintatarpeita vastaava. Valmis-
verkkokauppaohjelmiston toiminnallisuus riittda useimpien yritysten tarpeisiin ja on
turvallinen seka kustannustehokas valinta. Jos yrityksen liiketoiminta vaatii ohjelmis-
tolta erikoistoimintoja, joita ei valmisohjelmistoista 10ydy, kannattaa verkkokauppa

rakentaa yrityksen tarpeita vastaavaksi raataloidyksi ratkaisuksi. (Vehmas 2008, 99.)

R&4taloidyn kauppapaikan perustaminen aiheuttaa huomattavasti suuremmat kustan-
nukset valmisverkkokauppaohjelmistoihin verrattuna. Kun tarpeena on jokin toimi-
alakohtainen erityistoiminto, jota valmisohjelmat eivat pysty totetuttamaan, kannat-
taa kyseisen toiminnon takaisinmaksuaikaa ja todellista hintaa arvioda tarkasti.
(Vehmas 2008, 99.)
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Kuva 4. Tietojen liikkuminen verkkokaupan ja muiden sovellusten vélilla. (Vehmas
2008, 100).

Integroitavuudella tarkoitetaan miten verkkokauppa on liittettavissa yrityksen muihin
tietojarjestelmiin. Yrityksen sisdisia tietojarjestelmia ovat:
e tuoterekisteri tai toiminnanohjausjarjestelmad, josta tuotetiedot siirtyvét verk-
kokauppaan
e kuvapankki, johon tallennetaan keskitetysti tuotekuvat ja muu verkkokaupas-
sa kéytettdva kuvamateriaali
e asiakasrekisteri tai asiakkuudenhallintajarjestelmd, jossa on tiedot kanta-
asiakkaista ja asiakaskohtaiset hinnat
e taloushallinnon jérjestelmd, jonne tilaukset tulisi valittaa
e www-sivut, joiden palveluihin verkkokaupan tulee upota. (Vehmas 2008, 99-
100.)

4.3  Asiakkuudenhallinta

Laki edellyttad verkkokaupoilta asiakasrekisterin yllapitoa. Asiakasrekisteri on hel-
pointa yll&pitaa rekisterditymisen tai oston yhteydessa luovutettavien yhteystietojen

avulla. Asiakkaat luovat verkkosivulla profiilin johon tallentuu asiakkaan perustiedot
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seka selatut tuotteet ja ostot. Asiakas on oikeutettu ndkemaan omat rekisteriin tallen-

tuneet tietonsa halutessaan. Asiakasrekisterid on mahdollista hyodyntédd verkkokau-

pan kehittdmiseen, mainontaan ja jalkimarkkinointiin.

Asiakastiedon merkitys liiketoiminna menestyksen perustekijand alkoi korostua siind

vaiheessa, kun yrityksille alkoi tietotekniikan myota tulla mahdolliseksi asiakastieto-

jen hyddyntdaminen markkinointitoimien suuntaamisen perustana. Talléin alkoivat

korostua asiakastietotarpeet, mika mahdollisti:

markkinoinnin paremman asiakasryhmékohtaisen kohdistamisen (segmen-
tointitiedot)

e tarkemman viestinnédn yksildinnin (asiakkaan yksilintitiedot)
e asiakassuhteen syventamisen (asiakkaan ostohistoriatiedot)
e asiakaskohtaisesti koordinoidun viestinnan toteutuksen (kontaktitiedot asiak-
kaan ja yrityksen vélilld)
o tehokkaamman markkinoinnin toteuksen (tulostiedot erilaisista markkinointi-
toimenpiteistd). (Rope 2006, 593.)
.| MARKKINOINTITOIMET
' | SAANNOLLISET TIEDOTTEET
ASIAKASPALAUTE S SRt
VALITUKSET. KIITOKSET, EHDOTUKSET D L ARy
TYYTYVAISYYSKYSELYT 7T, L b
PARA\'.\T.:TOI\TE.\"PITTFT THORIED ORI
/ \ /
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4 zPJlES\OkO ELINVAIHE
e ASAKASTIETORANTA [— | TEAREGiS
. HARR.ASXL'KSH
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ARVO TAI AMMATT! I
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Kuva 5. Asiakastietokantaan tallennattavia tietoja. (Bergstrom & Leppanen 2003,

421).
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Nykypaivén yrityksen tulisi luoda tai ostaa sellainen asiakas-/markkinointitietokanta,
joka sisaltyisi saumattomasti yrityksen jokapéivaiseen toimintaan. Toimivan tieto-
kannan tulisi rekisterdida asiakaskohtaisesti ostohistoria ja asiakkaan palautteet. T4-
ma vaatii varsin kehittynytta yrityskulttuuria, joka pitéa tietojarjestelmaa luonnolli-
sena tyomenetelmiin liittyvand osana. Verkkokauppa ympéristoon on yksinkertaista
ja kaytannollista luoda asiakastietokanta. (Rope 2006, 596-597.)

4.4 Verkkomainonta

Verkkomainonta on monimuotoista ja se on muutosten keskelld hakien vield muoto-
aan. Verkkomainonta eroaa perinteisestd mainonnasta, siten ettd asiakkaan taytyy

usein itse aktivoitua ja lukea mainos.

Verkkomainonnan keinoja:

e Mainostaminen hakukoneissa (Google). Yritys maksaa ainoastaan mainoksen
kautta sivuille klikanneista kavijoista.

e Yhteis6-mainonta (Facebook). Yritys perustaa yhteison, jossa yritys pyrkii
tuottamaan lisdarvoa asiakkailleen yhteisollisyydelld, tarjouksilla ja kampan-
joilla. Facebook on Suomen suosituin yhteisosivu, jota kdyttaa jo yli 500 000
suomalaista.

e Banneri mainonta. Mainoksen tarkoituksena on joko kertoa viesti jo itse ban-
nerissa tai saada kayttdja napsauttamaan mainosbanneria, jolloin selain avaa
verkkokaupan. Kustannukset ovat usein laskettu kontaktipohjaisesti.

e S&hkopostimarkkinointi. Kustannustehokas tapa markkinoida verkkokauppaa
ja tdydent&é verkkomainonnan valikoimaa.

e Hakukonepotimointi. Hakukoneoptimoinnilla tarkoitetaan sivustolla tehtavia
toimenpiteitd, joilla pyritdédn parantamaan sivuston sijoituksia hakukoneiden
hakutulosten luettelossa kéytettdessa tiettyja hakusanoja.

(Koskinen 2004, 92 -100. & Tinnil&, Vihervaara, Klimscheffskij & Laurila 2008, 89-97.)

Verkkomainonta on muuttunut kontaktipohjaiseksi, joka tarkoittaa sitd ettd mainosta-
ja ei maksa mainosbannerin nakyvyydestd vaan banneria klikkaavista kévijoista. Ha-

kukonemarkkinointi on varmempi mainontavayld, koska sill4 saavutetaan suurem-
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malla todenndkoisyydelld oikea kohderyhmd. Mainosbannerin kayton riskiksi muo-
dostuu vaarat kavijat, jotka eivat valttamatta ole kiinnostuneita verkkokaupasta, vaan
ajautuivat sinne mielenkiintoisen bannerin kautta. Vaaristd kavijoistd muodostuu

kustannuksia, jotka eivat koskaan realisoidu myynniksi. (Vehmas 2008, 192.)

4.5 Verkkokaupan logistiikka

4.5.1 Tuotteiden maksaminen verkossa

Kun asiakas maksaa verkkomaksulla, yritys sdéstdd laskutuskuluissa: asiakkaalle ei
tarvitse toimittaa erillista laskua. Yrityksen luottoriskit pienenevat, silla tilauksen tul-
lessa lasku on jo maksettu. Palautusten osuus on verkkokaupoissa suuri. Kun ostok-
set maksetaan ennakkoon, palautukset véhenevét merkittavasti. (Verkkomaksami-

nen.)

Verkkostokset on voitava maksaa heti ja kuluttajalle mieleisimmalla maksutavalla.
Maksutapojen kattavuus kertoo, kuinka suurelle osalle kaupan asiakkaista on tarjolla
mahdollisuus maksaa ostoksensa verkossa. Tastd kaytetdan termid maksutapapeitto.
(Verkkomaksamisen ja maksutapapeiton merkitys verkkokaupalle.)

Verkkomaksamisen lahtokohtana ja erityisen tarkedna ominaisuutena on turvallisen
ja helppokéyttdisen maksujarjestelman luominen. Verkko-ostojen maksun voi tehda
usealla tavalla:

e Luottokortti: Ostaja ilmoittaa luottokorttinsa numeron ja myyja valittdd mak-
sutiedot maksukorttijarjestelmalle, joka veloittaa oston asiakkaaltaan ja hyvit-
tdd myyjan tilid. Luottokorttiyhtio vastaa mahdollisista vaarinkaytoksista.

e Verkkopankkisiirto: Ostaminen tapahtuu siten, ettd asiakas valitsee mielei-
sensa tuotteet verkkokaupasta. Kun valinnat on tehty, asiakas klikkaa sivulla
olevasta valikosta oman pankkinsa tunnusta ja nappailee kayttajatunnuksensa
ja salasanansa. Verkkosivuille ilmestyy sahkoinen pankkisiirtolomake, jossa
on valmiina tunnistetiedot ostajasta sek& myyjéstd, ostetut tuotteet, toimitus-
kulut, tarvittava viitenumero sekd tarkka ostosten loppusumma. Hyvaksymal-

I& maksutapahtuman asiakas vahvistaa tekemansé ostokset.
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e Asiakastilit: Jarjestely, jossa asiakas maksaa etukdateen myyjan tilille tietyn
summan. Taman jalkeen hén voi ostaa myyjan verkkokaupasta tuotteita tallet-
tamaansa summaa vastaavan madran. Vakiintuneissa asiakassuhteissa tili
voidaan muuttaa luotolliseksi.

e Maksujen periminen tietoliikenne kustannusten yhteydessa: Asiakas maksaa
tuotteet ja palvelut soittamalla tai lahettamaélla tekstiviestin kauppiaan osoit-
tamaan numeroon. Operaattori veloittaa ostokset puhelinlaskun yhteydesséja
tilittda ne kauppiaalle.

e Perinteiset maksamisen menetelmét: Perinteiset verkon ulkopuoliset maksu-
jarjestelmat kuten lasku, postiennakko ja k&teinen. Postiennakko sopii tapa-
uksiin, joissa asiakastilaus toimitetaan perille postin kauttta. Se soveltuu hy-
vin myds kansainvaliseen kauppaan. (Sakki 2003, 188-190.)

Verkkokaupassa asioiva voi kokea maksutapahtuman helpoksi ja luotettavaksi, mutta
h&n voi myos vierastaa tai valtelld sitd. Jos asiakas ei hyvaksy tarjottua maksutapaa,
han todennakdisesti lopettaa asioimisen verkkokaupassa. Asiakas saattaa luopua os-
toaikeistaan kokonaan, olipa tuote tai palvelu kuinka hyvé tahansa. (Koskinen 2004,
85.)

Asiakkaille on hyvé tarjota aina useampia maksutapoja, joista asiakas voi valita mie-
leisensd: Osa asiakkaista kokee luottokorttimaksamisen kaikista maksumahdolli-
suuksista turvallisimpana vaihtoehtona, kun taas osalle verkkopankkimaksaminen on
ainoa harkitsemisen arvoinen vaihtoehto. Térkeintd on, ettei yhtak&an ostopé&atosta
tulla perumaan puutteellisen maksutapapeiton vuoksi. (Verkkomaksamisen ja maksu-

tapapeiton merkitys verkkokaupalle.)

Verkko- ja etdkauppa kasvaa edelleen noin 20 % vuosittain. Korttimaksaminen ver-
kossa kasvaa selvésti muuta korttimaksamista nopeammin, noin 40 %:n vuosivauh-
tia. Kortilla maksaminen verkossa lisdéntyy myos tulevina vuosina. Verkko- ja eté-
myynnin kasvuun vaikuttaa kuluttajakayttdytymisen muutoksen lisdksi myos esimer-
kiksi debitkorttien eli pankkitiliin liitettyjen tiliveloituskorttien yleistyminen. Verk-
komaksamiseen soveltuvia kortteja on Suomessa noin viisi miljoonaa ja maailmalla

yli kaksi miljardia. (Verkkomaksaminen luottokortilla on turvallista 2009.)
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Luottokortti on suosituin maksuvaline internetissd. Jo yli puolet koko maailman
verkkokauppaostoksista maksetaan Visa-kortilla. Verkkomaksaminen kansainvélisil-
l& Visa- ja MasterCard-korteilla on turvallista. (Verkkomaksaminen luottokortilla on
turvallista 2009.)

4.5.2 Tuotteiden toimitus ja vastuut

Verkkokaupassa toimittamisen kustannukset muodostuvat pééasiassa pakkaamisesta
ja postittamisesta. Toimittamisen kustannukset korostuvat kun myytavat tuotteet ovat

edullisia ja kookkaita.

Kuluttaja on kriittinen verkkokaupasta tekemiensé ostosten hinnan liséksi oston lisa-
kustannuksista. Samalla paikkakunnalla asuva kuluttaja noutaa tuotteen helposti
myymalastd muutaman euron saaston takia, talloin verkkokauppa palvelee asiakasta
vain séhkoisend tuotekatalogina. Tassa tilanteessa verkkokaupalla on kaksi strategis-
ta mahdollisuutta, joko poistaa toimituskulut kokonaan tai hyvaksyé verkkokaupan

rooli liikkeeseen ohjaavana kuvastona. (Vehmas 2008, 137.)

Toimituskuluja on mahdotonta kokonaan poistaa, mutta ne voidaan minimoida tehos-
tamalla logistiikkaa ja siirtamalla loput kustannukset suoraan tuotteen hintaan. Verk-
kokaupoissa ndkee usein tatd kidytettdvin markkinointina “’kaikkien tuotteiden toimi-

tushinta 0€”. (Vehmas 2008, 138.)

Itellan teettdman tutkimuksen mukaan luotettavuudella ja suosittelulla on ratkaiseva
rooli verkkokaupan valinnassa. Internet-ostoksilla tiettyyn kauppaan paadytaan verk-
kokaupan tunnettuuden ja maineen perusteella tai ystavien suosituksella, muiden ku-
luttajien kommenttien perusteella tai median vinkkien perusteella. Hakusanamarkki-
noinnilla sen sijaan on tutkimuksen mukaan luultua vdhemman merkitysta. (Logis-
tilkkalehti 5/2009, 6.)

Yrityksen luotettavuus korostuu verkkokaupassa, koska myyjé ei voi selittdé viivastynyt-

t4 toimitusaikaa kasvotusten asiakkaalle. Verkkokauppaan pettynyt asiakas hylkaa toi-
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mituksissa epdonnistuneen yrityksen helpommin kuin kivijalkamyymalén, jonka toimi-

tuksissa on epéselvyyksia.

4.5.3 Varastointi

Jokaisen verkkokaupan ydin on toimiva varasto. Vanhat toimitusprosessit eivét valt-
tdmattd sovellu verkkokaupankayntiin ja niitd on syyta tarkastella varastoratkaisuja
valittaessa. Varastot ovat useimmiten suunniteltu myymalatdydennyksié varten, jol-
loin verkkokaupan tarpeet jdavét helposti huomioimatta. Jos verkkokaupan avaami-
nen edellyttad lisatilan hankkimista tai lisdhenkiloston palkkaamista, saattaa ulkois-

tettu varasto olla hyva ratkaisu. (Toimiva varasto on verkkokaupan ydin.)

Varasto tulisi olla lamminta tilaa, varsinkin huonekaluja varastoitaessa. Suuret lam-
pétilan tai ilmankosteuden muutokset aiheuttavat helposti halkeamia tai muita reakti-
oita puussa. Verkkokaupan tavarat kannattaa varastoitaessa sijoittaa hylly- tai lava-

paikoille.

Verkkokaupan logistiikan tehostaminen ja seuranta suoritetaan varastonohjausjarjes-
telmalld, joka on osa laajempaa toiminnaohjausjarjestelmaa. Verkkokauppa ohjelmis-
ton tulisi kommunikoida ja olla osaksi integroituna varastonohjausjarjestel-
maan. Verkkokaupan toiminnan kannalta tarkeét logistiikan perustoiminnot saadaan
automatisoitua integroinnin ansiosta. Lisé&ksi varastonohjausjérjestelmasta saadaan
verkkokaupan toiminnalle tarkeét varastoraportit. Ostotilaukset seka tuotetiedot tal-
lennetaan varastonohjaus-jarjestelmaan. Tuotteiden tiedot tallennetaan viivakoodilu-
kian avulla tai manuaalisesti jarjestelman péatteeltd. (Toimiva varasto on verkkokau-

pan ydin.)

Kivijalkamyymalan toimintojen laajentaminen verkkokaupaksi on edullisempaa kuin
uuden verkkokaupan perustaminen, koska on mahdollista hyddyntdd jo olemassa
olevia varastotiloja, varastossa olevia tuotteita seka yhteistydverkostoja. Pienen
verkkokaupan ongelmaksi usein muodostuu logistiikkakustannukset, kun ei ole varaa

pita4 tarvittavan suurta varastoa. T&std on seurauksena jatkuva tavaran tilaaminen,
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joka aiheuttaa postikuluja ja késittelykuluja jotka vievat katteen varsinaisesta verk-
kokaupasta.

4.5.4 Toimitusehdot

Verkkokaupan toimitusehdoilla on tarkoitus suojella verkkokauppiasta mahdolliselta
asiakkaan vahingoittavalta toiminnalta. Toimitusehdot voivat muodostua useista eri

kokonaisuuksista, kuten kayttoehdoista ja palautusoikeuksista. (Vehmas 2008, 132.)

Verkkokauppiaan sopimustekstilla suojattavat oikeudet:
o Verkkokauppa omistaa kaikki oikeudet sisaltéonsa
e Verkkokaupalla on oikeus muuttaa sisélt6d ilmoittamatta
e Verkkokaupalla on oikeus muuttaa toimitusehtoja vain ilmoituksella
e Asiakas vastaa tunnuksistaan ja niiden luovuttamisen aiheuttamasta vahingos-
ta, ja verkkokauppias voi ilman syyté evéta ne
e Asiakastietoja voidaan kayttaa suoramarkkinointiin, ellei asiakas sita ole erik-
seen kieltanyt
e Verkkokauppias voi muuttaa jalkimaksettavan tilauksen postiennakkotoi- mi-
tukseksi tai evata tilauksen kokonaan ilman syyta
e Alaikéinen asiakas sitoutuu olemaan tilaamatta vain taysi-ikéisille myytavia
tuotteita ja palveluita
o Kayttdja vastaa aiheuttamastaan vahingosta
e Poikkeukset toimituksissa
e Vain avaamaton tuotepakkaus oikeuttaa palautusoikeuteen.
(Vehmas 2008, 131-133.)

4.5.5 Palauttaminen ja reklamaatiot

Suomessa postimyynnin ja verkkokaupan kautta tilatuissa tuotteissa on kulutta-
jasuojalain mukainen 14 péivan palautusoikeus (Kuluttajansuojalaki 20.1.1978/38).
Myyja on velvollinen maksamaan palautuksen postituskulut. Palautuskulut ovat kui-

tenkin kuluttajan vastuulla, jos tuotetta ei voida kuljettaa tavanomaisena postikulje-


http://www.finlex.fi/fi/laki/ajantasa/1978/19780038
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tuksena esimerkiksi sen suuren koon vuoksi. Ostajalla on oikein tutustua myytyyn
tavaraan ja kokeilla sitd peruuttamisaikana, poislukien sinetdidyt tuotteet kuten cd-
levyt tai tietokoneohjelmat. Pakkauksen tai suojamuovin avaaminen ei vaikuta pe-
ruuttamisoikeuteen. Jos tuote on otettu normaaliin kayttdon, ostajalla ei ole oikeutta
peruuttaa kauppaa. Ohjeet palautusmenettelysta kannattaa laittaa verkkokaupan si-
vuille. (Verkkokaupan palautukset.)

Palautusten hoitaminen on tarkea osa tavaravirtojen hallintaa. VVerkkokauppa on pos-
timyyntiin verrattavaa liiketoimintaa, joten tuotepalautuksiin on syytd varautua.
Tuotteiden on kuljettava asiakkaalle ja palautettaessa takaisin sujuvasti. (Koskinen
2004, 85.)

Asiakkaalla on oikeus perua kauppa ja palauttaa tuote kahden viikon aikana vastaan-
ottamisesta ilman mitdan perusteluja. Peruuntuneesta kaupasta syntyvat kustannuk-
set, kuten postituskulut jadvat aina kauppiaan vastuulle. Palautuksista syntyy huo-
mattavia ylimaaraisid kustannuksia etenkin etdmyynnin matalakatteisilla aloilla.
(Vehmas 2008, 131.)

Verkkokauppiaiden yleinen ongelma on noutamatta jaéneet postiennakko- toimituk-
set. Noutamatta jaaneet toimitukset palautuvat verkkokappaan ja vaativat ylimaarais-
t4 tyota. Yleinen kaytantd néissd tapauksissa on ettd asiakas maksaa postiennakko-
maksun ja mahdollisesti pienen pakkaus- ja kasittelymaksun. (Vehmas 2008, 132.)

Myyija voi huomioida palautuksista aiheutuvat kustannukset seké riskit liiketoimin-
nassaan. Erillisilla toimitusehdoilla, jotka asiakas pakotetaan lukemaan ja hyvaksy-
maan, voidaan pyrkid parantamaan myyjan asemaa. Esimerkiksi myyj4 voi rajata
toimitusajan ylittymisesta aiheutuvan vélillisen vahingon korvausvelvollisuuden pois
itseltddn. (Vehmas 2008, 131.)

Verkkokauppiaan tulee tehda logistiikkakumppaninsa kanssa sopimus, joka mahdol-
listaa vastaanottajan palauttaa tilaamansa tuotteet niin, ettei palautuksesta synny asi-
akkaalle mitdan kustannuksia. Téhan 16ytyy valmiit lomakkeet ja sopimuksesta ei
tule verkkokauppiaalle kustannuksia ennen kuin asiakas kéyttda palautusoikeutta.

Tallgin verkkokauppiaalta veloitetaan postikulu. (Vehmas 2008, 132.)
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5 TUTKIMUKSEN TAVOITE JA VIITEKEHYS

Tutkimuksen tavoitteena on rakentaa suunnitelma Sisustustalo Ribbonin tulevalle
verkkokaupalle sekd kartoittaa Sisustustalo Ribbonin asiakkaiden mielipiteita ja tarpeita
koskien verkkokaupan palveluja. Tutkimusongelma voidaan tdsmentdd seuraavasti:
Millainen sisustusalan verkkokaupan tulisi olla ja mité sisustusalan tuotteita verkossa

kannattaa myyda?

Tutkimuksen tehtdva on 10ytaa vastauksia seuraaviin kysymyksiin:
e Mitd tdytyy huomioida verkkokauppaa perustettaessa?
o Verkkokaupan perustoiminnot: maksaminen, tilaaminen ja toimittaminen?
e Onko Sisustalo Ribbonin verkkokaupalle kysyntaa?
o Mitk& ovat syyt liikkeesté/verkkokaupasta ostoon?
e Mitd tuotteita asiakkaat ovat valmiita ostamaan verkkokaupasta?

e Mitd tuotteita verkkokaupassa kannattaa myyda?

Ty6 on suunnattu sisustusalaan, joten vastaavaa opasta sisustusalan verkkokaupan
perustamisesta ei ole saatavilla. Tydsta hyotyy sekéd Sisustustalo Ribbon, joka tyon
avulla pystyy ennakoimaan sédhkdisenkaupankaynnin ongelmat ja saa valmiin suun-
nitelman verkkokaupan perustamiseen, ettd muut verkkokauppaa suunnittelevat yri-

tykset.
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5.1 Kasitteellinen viitekehys
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Kuva 6. Sisustusalan verkkokaupan perustaminen.

Késitteellinen viitekehys kuvaa lukijalle opinnédytetydn aihealueen, tutkimuksen koh-
teet ja verkkokaupan perustamisen keskeisimmat osa-alueet. Kuvassa on eritelty mi-

hin asioihin verkkokaupan perustamisessa erityisesti kiinnitetadn huomiota.

6 TUTKIMUKSEN SUORITTAMINEN

6.1 Kohdeyrityksen esittely

Sisustustalo Ribbon jalleenmyy kaikkia kodinsisustukseen liittyvid tuotteita, seka
valmistaa itse laadukkaita huonekaluja kotimaisista raaka-aineista. Asiakaskunta
koostuu suomalaisista, yksityisistd kuluttajista ja pienyrityksistd, jotka sijaitsevat
Etel&-Suomen suurimmissa kasvukeskuksissa. Suuri 0sa myynnistd syntyy sisustus-

kokonaisuuksien toteuttamisesta. Sisustustalo Ribbonin menestystekijdna on aina
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ollut kyky vastata asiakkaiden vaativimpiinkin tarpeisiin yksilollisilla palveluilla,
seké olla edellakavija kodinsisustuksessa vallalla olevissa trendeissa ja yllapitaa sen
edellyttdmaa tuotevalikoimaa. Kohdeyritys on pohtinut verkkokaupan perustamista
asiakaskunnan laajentamiseksi seka palvelujen parantamiseksi jo olemassaoleville

asiakkaille.

6.2 Tutkimusmenetelman valinta

Tutkimuksella on aina tehtéva tai tarkoitus. Tarkoitusta luonnehditaan yleensa neljan
eri piirteen perusteella, tutkimusta voidaan pitaa joko kartoittavana, selittavana, ku-
vailevana tai ennustavana. Tamé tutkimus on kuvaileva, joka dokumentoi jostain il-
miosta keskeisid ja kiinnostavia piirteitd tai esittdd tarkkoja kuvauksia henkildista,
tilanteista, tapahtumista ja prosesseista. (Tutkimusasetelma, tutkimuksen tarkoitus.)

Tahan tutkimukseen soveltui tutkimusmenetelmaksi parhaiten maaréllinen tutkimus.

Kvantitatiivinen eli méé&rallinen tutkimus on tieteellisen tutkimuksen menetelma, jo-
ka perustuu kohteen kuvaamiseen ja tulkitsemiseen numeroiden seka tilastojen avul-
la. Maaréllisessa tutkimuksessa ollaan yleisesti kiinnostuneita erilaisista luokitteluis-
ta, vertailuista, syy- ja seuraussuhteista seka tuloksien selittamisestd numeerisesti.

(Jyvéaskylan yliopiston www-sivut.)

Maaréllisessa tutkimuksessa tutkija pyrkii keradmaan itselleen empiirista havaintoai-
neistoa. Havaintoaineistoa tarkastelemalla tutkija pyrkii ymmartamaan jotakin yh-
teiskunnallista ilmiota ja pyrkii tekeméén yleistyksia kerddméstédan havaintoaineis-
tosta. Mé&aréllisen tutkimuksen havaintoaineiston keruumenetelmid voivat olla esi-
merkiksi haastattelu tai kysely. Méaérallinen tutkimusmenetelma sopii suuria ihmis-
ryhmid kartoittaviin tutkimuksiin. Sen avulla ei saada yksittdistapauksista kattavaa
tietoa. Madréllisessa tutkimuksessa kaytetdan usein tilastollisia malleja. (Jyvaskylan

yliopiston www-sivut.)

Madréllisen tutkimuksen perinteisend tutkimustyyppind pidetddn survey-tutkimusta eli

kyselya. Survey-tutkimuksessa aineisto keratdén standardoidusti ja vastaajat muodosta-
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vat otoksen tietystd perusjoukosta. Standardoitu tutkimus tarkoittaa, ettd kaikki kysy-

mykset esitetddn vastaajille tdysin samalla tavalla. (Hirsjarvi ym. 2009, 191.)

Liséksi usein tarvitaan tarkat otantasuunnitelmat ja tutkittavien henkildiden maaritte-
Iyt, ndillda mééritetddn perusjoukko, johon tulosten tulee sopia ja tasta perusjoukosta
otetaan otos. Tulokset ilmoitetaan taulukoina ja aineisto muokataan muotoon, josta
sitd voidaan tilastollisesti kasitell4. Paatelmien teko aineistosta toteutetaan tilastolli-
seen analysointiin perustuen, esimerkiksi tulokset kuvaillaan prosenttitaulukoiden
avulla. (Hirsjarvi ym. 2009, 140.)

6.3 Tutkimusaineiston keradminen

Tutkimusaineisto kerdtdén kysymyslomakkeella sisustuskaupassa asioineilta vastaa-
jilta. Kysely toteutettiin helmikuussa 2012, kyselylomakkeita jaettiin 45 henkildlle,
lomakkeista 44 kpl hyvaksyttiin mukaan tutkimukseen. Kysymyslomake koostui
monivalintakysymyksistd, joiden avulla pyrittiin rajaamaan vastausten hajontaa seka

helpottamaan ja nopeuttamaan vastaamista.

Koehenkil6t tai vastaajat valitaan yleensd tutkimukseen joko satunnaisesti tai ei-
satunnaisesti. Satunnaisotantaa pidetddn yleisesti parempana menetelmand, koska
havainnot on saavutettu ilman tutkijan tai tutkittavan pyrkimysta, tdmé lisaé tutki-
muksen luotettavuutta. Ei-satunnaiset otokset koostuvat tyypillisesti tutkijan valitse-
mista vastaajista. Laadulliseen aineistoon on suositeltavaa kayttaa tiettyja oleellisia
henkilditd, kuten tassa tutkimuksessa on tehty, jotka sopivat tutkimuksen aiheeseen.
(Metsdmuuronen 2003, 31.)

Tutkimuksen perusjoukkona toimi Sisustustalo Ribbonin asiakkaat, jotka ovat aiem-
min asioineet verkkokaupoissa. Kyselyé ei rajattu sukupuolella tai ialla, ainoastaan
verkkopalveluiden kayttokokemukset ovat keskeisessa asemassa. Kysely toteutetaan
myymaéléssa ostosten yhteydessd, ja vastanneiden kesken arvottiin 50€-lahjakortti.
Tutkimukseen vastanneiden yhteystietoja kéytetdan ainoastaan palkinnon arvonnas-

sa, eli niitd ei arkistoida mihinkaan.
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7 TUTKIMUSTULOKSET

Kuluttajien kokemuksien tutkimiseen soveltui parhaiten kvantitatiivinen tutkimus-
menetelmd, tutkimus suoritettiin kyselylomakkeen avulla. Tutkimustulokset on
muodostettu 44 vastauksen perusteella. Kyselylomakkeessa oli valmiiksi laaditut
vastausvaihtoehdot monivalintakysymyksiin. Osassa tutkimuksen kysymyksista kéy-
tettiin viisi portaista asteikkoa, jonka tavoitteena oli helpottaa vastaamista ja vastaus-

ten tulkintaa.

7.1 Vastaajien tiedot

Tassa osiossa kyselylomaketta selvitettiin vastaajien perustiedot.

Vastaajien sukupuoli

100%

86%
80%

60%

40%

20% 14%

0%
Vastauksia yht. 44kpl

B Mies M Nainen

Kuva 7. Vastaajien sukupuolijakauma.

Pylvasdiagrammista (kuva 7.) nakyy kysymyslomakkeeseen vastanneiden sukupuoli-
jakaumaa. Selva enemmistd vastaajista muodostui naisista. Miehet erottuivat vasta-
uksissa ainoina, jotka ldysivat verkkokauppaan internetin keskustelupalstojen avulla

seké kayttivat ulkopuolisia maksupalveluja, kuten Paypalia.
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Vastaajien ikdjakauma
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Kuva 8. Vastaajien ikdjakauma.

Pylvésdiagrammi (kuva 8.) kuvaa vastaajien ik&jakaumaa. Suurin joukko vastaajista
oli ialtdan 45-60 vuotiaita, heitd oli 14 % vastanneista. Toiseksi suurin joukku koos-
tui oli 25-34 vuotiaista yht. 13%. Vastaajien ika vaikutti vastauksiin: nuoremmat vas-
taajat kokivat verkkokaupassa asioimisen turvalliseksi ja helpoksi, kun taas vanhem-
pien vastaajien vastuksista, sekd kommenteista tutkimusta kohtaan paljastui selkeita
ennakkoluuloja verkkokauppaa kohtaan. Sisustusalan verkkokauppa

Tassa kysymyslomakkeen osiossa keskityttiin vastaajien kokemuksiin erityisesti si-

sustusalan verkkokaupasta ja verkkokaupasta yleensa.
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7.2  Sisustusalan verkkokauppa

Tassa kysymyslomakkeen osiossa keskityttiin vastaajien kokemuksiin sisustusalan
verkkokaupoista seka pyrittiin selvittdmaan vastaajien verkko-ostokokemuksia. Osi-
ossa selvitettiin myds vastanneiden kiinnostus Sisustustalo Ribbonin tulevaa verkko-

kauppaa kohtaan.

Oletko ostanut sisustustuotteita
verkkokaupasta?

Kuva 10. Ostokokemukset sisustustuotteista verkkokaupasta.

Ympyréadiagrammi (kuva 10.) kuvaa vastaajien kokemuksia sisustustuotteiden osta-
misesta verkkokaupasta. Enemmist6 vastaajista oli kayttanyt verkkokauppaa sisus-
tustuotteiden ostamiseen, mutta lahes puolet vastaajista ei ollut koskaan ostanut si-
sustustuotteita verkosta. Tamé tukee ajatusta, ettd sisustusalalla ei ole vield kovin

suurta tarjontaa verkkokauppapalveluissa.
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Kuinka usein etsit tai ostat
sisustustuotteita verkkokaupasta?

30
25
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15
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5 2
0
En ole koskaan Muutaman kerran  Noin kerran Viikoittain
vieraillut vuodessa kuukaudessa
sisustusalan
verkkokaupassa

Kuva 11. Sisustustavaroita koskevat ostot tai internethaut verkkokaupasta.

Diagrammi (kuva 11.) kuvaa vastanneiden verkkoasioinnin tiheyttd sisustusalan
verkkokaupoissa. Aktiivisia sisustusverkkokaupassa asioivia oli vastanneista vain
2%. Enemmist0 vastasi vierailevansa tai ostavansa tuotteita muutaman kerran vuo-
dessa. 10% vastaajista asioi noin kerran kuukaudessa. Jopa 6% vastaajista ei ollut
koskaan vieraillut sisustusalan verkkokaupassa.
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Kiinnostaisiko sinua Sisustustalo
Ribbonin verkkokauppa?

mKylla
M Ei

™ En osaa sanoa

Kuva 12. Vastaajien kiinnostus Sisustustalo Ribbonin verkkokaupasta.

Ympyradiagrammi (kuva 12.) esittdd vastaajien kiinnostusta Sisustustalo Ribbonin
tulevaa verkkokauppaa kohtaan. Enemmist0 vastaajista (75 %) oli kiinnostunut Rib-
bonin verkkokaupasta. 16 % ei 0saa sanoa ja 9 % vastaajista ei ole kiinnostunut
verkkokaupasta. Yhdeksi tutkimuksen tehtdvaksi méariteltiin kartoittaa kuluttajien
kiinnostusta Ribbonin verkkopalveluja kohtaan. Kun ndin huomattava enemmisto
vastasi kysymykseen positiivisesti voidaan tutkimuksen perusteella tulkita etta verk-

kokaupalle on kysyntaa.
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7.3 Verkkokaupan tuotteet

Tassa kysymyslomakkeen osiossa pyrittiin selvittdméan, mitka Sisustustalo Ribbonin
tuotekategorioista parhaiten soveltuvat verkkokauppaan. Osiossa pyritadn myos sel-

vittdmaan vastaajien ostopaatokseen vaikuttavia tekijoita.

Mita seuraavista tuotteista etsit
verkkokaupasta?

33
25 26

Kuva 13. Vastaajien kiinnostus verkkokaupan tuotteisiin.

Yksi tutkimuksen péaatavoitteista oli hankkia tietoa verkkokauppaan parhaiten sovel-
tuvista tuotteista. Pylvasdiagrammi (kuva 13.) kuvaa vastaajien mielenkiintoa Sisus-
tustalo Ribbonin eri tuotekategorioita kohtaan. Vastausten perusteella verkkokaupas-
ta etsitdan eniten vaatteita, lahja-tavaraa, valaisimia seka tekstiilejd. Myos huoneka-
luja ja design-tuotteita etsittiin verkkokaupoista. Kankaita ja tapetteja ei kyselyn tu-

losten mukaan etsita usein verkkokaupoista.



Mita seuraavista tuotteista olisit
valmis ostamaan verkkokaupasta?
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Kuva 14. Vastaajien valmius ostaa tuotteita verkkokaupasta.
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Pylvésdiagrammista (kuva 14.) ilmenee, ettd vastaajien valmius ostaa tuotteita eroaa

etsityimpien tuotteiden vastauksista. Vaatteet olivat yha suosituin kategoria, mutta

osuus ei juurikaan noussut. Lahjatavaran ja tekstiilien osuus nousi selkeésti, eli naita

vastaajat ostaisivat mielellddn verkkokaupasta. Valaisimien osuus putosi hieman,

mutta vastaajien ostovalmius valaisimia kohtaan séilyi silti vahvana. Design-

tuotteiden osuus kasvoi selkedsti, joten niista kiinnostuneet ovat keskiméaardista val-

miimpia verkko-ostamiseen. Huonekalut, kankaat ja tapetit koettiin heikoimmin os-

tettaviksi tuotteiksi verkkokaupasta.



Miten seuraavat tekijat vaikuttavat
ostopaatokseen verkkokaupassa?
Asteikko 1 = ei ole merkitysta 5 = erittdin suuri merkitys
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Kuva 15. Vastaajien ostopdatokseen vaikuttavat tekijat.
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Pylvasdiagrammi (kuva 15.) kuvaa vastaajien ostopéaatokseen vaikuttavien tekijoiden

merkitystd. Vastaajien mielestd ostopéatokseen vaikuttaa eniten tuoteen laatu (4,3/5).

Asiakkaiden laatutietoisuus on noussut ja nousee kokoajan, varsinkin sisustusalalla.

Hinta vaikuttaa myos ratkaisevasti ostopadtokseen. Toimitusajan merkitys nousi

my0s vahvaksi. Osalle vastaajista tuotteen brandilla oli erityisen suuri merkitys, mut-

ta suurin osa arvioi ettd on vain pieni vaikutuksen ostopadtokseen. Valmistusmaalla

ja tuotteen ekologisuudella ndyttdd vastauksien perusteella olevan yllattavan pieni

vaikutus ostopaatokseen.
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Tama kyselylomakkeen osio keskittyi verkkokaupan néakyvyyden merkityksen selvit-

tamiseen ja nékyvyyden eri kanavien arviointiin. Osiossa pyrittiin selvittdmaan myos

Google-mainonnan merkitysta vastaajille.

Miten verkkokauppa loydetaan

Radiomainos

Lehtimainos 5%
14 %

Televisomainos
11%

Internetin o
keskustelu- Ystavien neuvot

palstojen kautta tai positiivinen
5% palaute
28 %

Kuva 16. Verkkokaupan markkinointi kanavat ja vastanneiden kokemukset.

Ympyradiagrammi (kuva 16.) kuvaa verkkokaupan markkinointikanavien suosiota

vastanneiden keskuudessa. Verkkokaupan I6ytyminen tapahtuu tutkimuksen mukaan

useimmiten Google tai muun hakukoneen avulla. My0s ystévien neuvot tai positiivi-

nen palaute nayttelee merkittdvad roolia verkkokaupan valinnassa. Perinteisestd mai-

nonnasta parhaiten verkkokauppaan johdattaa lehtimainos, sitten televisiomainos ja

heikoimmin radiomainos. Internetin keskustelupalstojen avulla verkkokauppaan 16ysi

muutama vastaaja, joista kaikki olivat miehié.
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Klikkaatko Google-haun sivun

reunaan ilmestyvia mainoksia?

En kayta
hakuk

Kuva 17. Vastanneiden kokemukset Google mainonnasta.

Ympyradiagrammi (kuva 17.) kuvaa vastaajien mieltymyksia Googlen maksullisia
mainoksia kohtaan. Googlen maksulliset mainokset eivat olleet kovin suosittuja tut-
kimuksen perusteella. Yli kolmannes vastaajista ei klikannut koskaan Googlen mai-
noksia. Vain 7% siirtyi Googlen mainostamille sivuille usein. Yli puolet vastaajista
siirtyi Googleen mainoksiin, jos ei muuten l6ytanyt etsiméansa. Ainoastaan yksi vas-

taaja ei kayttanyt hakukoneita lainkaan.
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7.5 Tuotteiden tilaaminen ja maksaminen verkkokaupassa

Tassa kyselylomakkeen osiossa keskityttiin verkkokaupan logistiikkaan. Tavoitteena
oli saada tietoa verkkokauppaan parhaiten soveltuvista toimitusajoista ja maksuta-

voista.

Sopiva toimitusaika internet-tilaukselle
(Tilatun tuotteen hinta 100€)
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toimituskulut 5€ Yli viikko ilman
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Kuva 18. Sopiva toimitusaika internet-tilaukselle.

Diagrammi (kuva 18.) kuvaa vastaajien mieltymyksia ennalta rajattuihin toimitus-
vaihtoehtoihin. Tutkimuksen mukaan sopivin toimitusaika annetuista vaihtoehdoista
oli 3-5 pdivda 5€ toimituskuluilla. Vain muutama vastaaja olisi ollut maksamaan
10% toimituskulut tuotteen hinnasta, jotta tilaus olisi ollut perilld 1-3 paivassa. 23%

vastaajista oli valmis odottamaan tuotetta yli viikon, jos toimitus on ilmainen.



48

Mieleisin maksutapa kotimaisessa
verkkokaupassa

Paypal tms.
2%

Maksu
luottokortilla
16 %

Lahetys posti-
ennakolla
14 %

Lasku
sahkopostiin
15%

Kuva 19. Mieleisin maksutapa kotimaisessa verkkokaupassa.

Teoriaosuudessa kasitelty maksutapapeiton muodostamisen hyéty kay ilmi ylla ole-
vasta diagrammista (kuva 19.). Tutkimuksen vastauksissa jokainen maksutapa sai
tasaisesti suosiota. Joten verkkokaupan kannattaa tarjota mahdollisimman monipuo-
liset maksuvaihtoehdot. Verkkopankin nettimaksupainike oli selkeésti suosituin
maksutapa, joten se kannattaa valita ensimmaisena maksutavaksi tulevaan verkko-
kauppaan. Luottokorttimaksamisen, perinteisen laskun ja postiennakon kayttajia oli
my0s tasaisesti, ndma maksutavat olisi hyva saada lisattyd verkkokaupan maksutapa-
peittoon. Myos Paypal oli vastauksissa, mutta sen lisdédminen vaihtoehtoiseksi mak-
sutavaksi ei ole tarpeellista, ellei yritys tee kansainvalista verkkokauppaa jolloin luo-

tettavan kolmannen osapuolen rooli korostuu.
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7.6 Verkkokauppaa koskevat vaittamat

Taman kyselylomakkeen osion tavoitteena oli selvittdd vastaajien mielipiteita verk-

kokauppaa seka kivijalkamyymal&a kohtaan.

Ostan tuotteita verkosta, koska:

1=ei ole merkitysta 5= erittdin suuri merkitys

Verkkokaupassa on mukavampi asioida kuin...
Maksaminen on helpompaa
Verkkokaupassa saa edullisimman hinnan
Verkkokaupassa erilaisia tuotteita ja hintoja on...

Verkkokaupassa on laaja valikoima tuotteita

Ostoksia voi tehdad mihin kellonaikaan vaan

00 o5 10 15 20 25 30 35 40 45

Kuva 20. Vaittamié koskien verkkokauppaa.

Diagrammi (kuva 20.) kuvaa verkkokauppaa koskevien véittdmien merkitysté vastaa-
jille. Verkkokauppaa koskevista vaittamista suurimmaksi eduksi nousi verkkokaupan
mahdollistama ostomahdollisuus kellonajasta riippumatta. Myos laaja valikoima ko-
ettiin verkkokauppojen eduksi. Tuotteiden hintavertailu ja edullisimman hinnan 16y-
tdminen voidaan tulkita hyvaksi ominaisuudeksi verkkokaupassa, mutta kovinkaan
suurta painoarvoa ne eivat saaneet tutkimuksen perusteella. Vastaajat eivat kokeneet,
ettd verkkokaupassa maksaminen olisi erityisen merkityksellinen asia suuntaan tai
toiseen. Myoskaan verkkokaupassa asiointia ei koettu mitenkaan erikoiseksi verrat-

tuna kivijalkamyyméldssé asiointiin.
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Kayn mieluimmin myymalassa ostoksilla,
koska:

1=ei ole merkitysta 5= erittdin suuri merkitys

Verkkomaksaminen on hankalaa
Verkkomaksaminen on mielestani riskialtista
Verkkokaupan tuotteita on vaikea palauttaa

Myymaldssa saan neuvoja ja apua ostopaatokseen
Haluan ndhda ja tunnustella tuotetta ennen...
Myymalasta saan tuotteen heti mukaan

00 05 10 15 20 25 30 35 40 45

Kuva 21. Vaittamié koskien Kivijalkamyymalaa.

Diagrammi (kuva 20.) kuvaa kivijalkamyymaldd koskevien vaittdmien merkitysta
vastaajille. Kivijalkamyymaélén eduiksi verkkokauppaan néhden koettiin erityisesti
mahdollisuus nédhda ja tunnustella tuotetta, myyjien palvelu seké tuotteen saaminen
mukaan heti ostohetkell4d. Verkkokaupan tuotteiden palauttaminen koettiin hieman
hankalaksi, mutta verkkomaksaminen ei ollut vastaajien kokemusten mukaan hanka-
laa. Osa varsinkin vanhemmista vastaajista koki verkkomaksamisen riskialttiiksi.
Ennakkoluulot leimaavat vield verkkomaksamista, vaikka tutkimusten mukaan se on

turvallinen maksutapa.
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8 TOIMINTASUOSITUKSET

Tassa kappaleessa pyritddn antamaan vastauksia tutkimusta ohjanneisiin kysymyk-
siin, sekd muodostamaan kohdeyritykselle toimintasuosituksia verkkokaupan perus-
tamiseen. Toimintasuositukset on jaettu kahteen osaan. Toimintasuositukset kappale
alkaa teoriasta sovelletuilla toimintasuosituksilla ja jatkuvat toisessa alaluvussa kyse-
lylomakkeella suoritettuun tutkimukseen pohjautuen.

8.1 Teoriaan pohjautuvat yleiset toimintasuositukset

Teoriaan pohjautuvat toimintasuositukset ovat muodostuneet tutkimuksen teoriaosi-
on perusteella ja sieltid on valikoitu tarkeimpia verkkokaupan perustamiseen liittyvia

asiakokonaisuuksia.

8.1.1 Liiketoimintasuunnitelman luominen

Liiketoimintasuunnitelma laaditaan usein uutta yritysta perustettaessa ja sen tarkoi-
tuksena on selventda suunnitteilla olevan yritystoiminnan kannattavuus ja mahdolli-
suudet menestyd. Sisustustalo Ribbon on jo toimiva ja menestyva yritys, mutta liike-
toimintaa laajennettaessa olisi kannattavaa laatia suunnitelma, joka helpottaa uuden

liiketoiminnan aloittamista, seurantaa ja kehittdmisté.

Verkkokaupassa menestyminen edellyttad lisdarvon tuottamista asiakkaalle, koska
verkossa vain parhaimmat menestyvat. Kilpailuetu taytyy saavuttaa palvelulla, tuote-
valikoimalla, hinnoilla, nékyvyydelld, ekologisuudella, saatavuudella tai ndiden toi-
mivalla kombinaatiolla. Kilpailijoiden voittaminen jokaisella osa-alueella ei ole rea-

listista, joten verkkokaupassa kannattaa keskittyd omiin vahvuuksiinsa.

Ribbon saavuttaa kilpailuetua joustavalla palvelulla, persoonallisella tuotevalikoi-
malla, saatavuudella sekd néiden hinnoittelulla. Myo6s ekologisuutta on mahdollista

korostaa, sill& monet tuotteista on tuotettu vihreita arvoja kunnioittaen.
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8.1.2 Verkkokaupan ulkoasu

Verkkosivuja tehtdessa ei kannata kokeilla rajoja tai pyrkia radikaalisti erilaisuuteen.
Sen sijaan kannattaa pyrkia selkeddn ja helppokayttoiseen ulkoasuun. Sisustusalan
sivujen tulee olla visuaaliset, harmoniaan ja kauniisiin kuviin kannattaa panostaa.
Kohderyhméa ei saa unohtaa ja sivut on hyva suunnitella kohderyhman mieltymyk-

sid mukaillen.

Nykyiset flash-pohjaiset Sisustustalo Ribbonin sivut ovat nayttavat, mutta ne eivat
valttamatta toimi vanhempien selaimien kanssa tai vaativat ainakin liitdnnaisten péi-
vittdmistd. Flashit ja muut animaatiot myos hidastavat sivujen aukeamista ja tdma
heikentda olennaisesti kéytettavyyttd. Nykyisten verkkosivujen siséltdé myos rajoittuu
pelkkaan informaation yrityksestd, eika palvele edes kovin hyvin katologi tarkoituk-
sessa. Verkkosivuille tulisi saada laadukkaampaan ja uudempaa tietoa tuotteista, nii-
den hinnoista ja saatavuudesta. Ulkoasuun liittyy osaltaan myds domain, eli verkko-
kaupan osoite. Nykyinen www.ribbon.fi on erinomainen ja se kannattaa sailyttaa,

muokaten nykyisten sivujen tyylille uskollinen verkkokauppa.

8.1.3 Verkkosivujen tietoturva

Verkkokaupan tietoturva perustuu verkkokauppasovelluksen alla olevaan palvelinoh-
jelmistoon ja kauppapaikan yllapitajaan. Palvelinymparisto tulee olla suojattu, jotta
kukaan ulkopuolelta ei paése tunkeutumaan esimerkiksi jérjestelméaéan tallennettuihin

asiakastietoihin.

Verkkokauppaohjelmistoa valittaessa tulee varmistaa, ettd palveluun siséltyy toimiva
ja hyvaksi todettu tietoturva. Arvioiden mukaan jokainen verkkokauppa joutuu jon-
kin asteisen tietomurto yrityksen kohteeksi. Hyokkayksia tapahtuu automaattisesti
toimivien ohjelmien kautta ja ne kayvét systemaattisesti lapi kaikkia verkko-

osoitteita.

SSL-suojausta kayttavat suosituimmat verkkokauppaohjelmistoja tarjoavat yritykset.

Tamaén on todettu estdvan tehokkaasti tietojen kaappaamisen. Markkinoilla on myos
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lisdturvaa tarjoavia yrityksié, jotka ovat erikoistuneet tietoturvan maksimointiin. Tie-
toturva-asioiden laiminlyonti voi aiheuttaa verkkokauppa yrityksille suuria kustan-

nuksia.

8.1.4 Toimiva jarjestelméa

Verkkokauppaohjelmisto kannattaa valita kéyttdjien arvioiden perusteella, jos val-
mistaja on saanu kiitosta verkkokauppiailta ja kayttajilt4, se on todennéakdisesti toi-
miva jarjestelmd. Ennen varsinaista verkkokaupan kéyttdonottoa jéarjestelman toimi-
vuus tulee testata kayttden kaikkia verkkokauppaan sisallytettyja ominaisuuksia ja

varmistaa niiden toimivuus.

Ribbonilla on kaytossa talla hetkelld Winpos kassajarjestelmé, joka mahdollistaa va-
raston reaali-aikaisen seurannan sekd muita verkkokaupalle kaytannoéllisia ominai-
suuksia. Tulevan verkkokauppaohjelmiston tulee toimia olemassaolevien jarjestelmi-
en kanssa, jotta olemassa olevat laitteistot saadaan hyddynnettyé ja valtytdén lisakus-

tannuksilta.

8.1.5 Verkkokaupan asiakaspalvelu

Asiakaslahtdinen toiminta on elintdrkedd verkkokaupassa. Internet mahdollistaa ne-
gatiivisen palautteen jakamisen kaikkien néhtdvaksi jos asiakaspalvelussa epdonnis-

tutaan.

Yleisimpié ongelmia verkkokaupassa ovat:
e pitka toimitusaika
e tuote ei vastaa kuvausta
e kysymyksiin ja tiedusteluihin ei vastata
e tuotteiden loppuminen, vaikka tuote on myynnissa verkkokaupan sivuilla ja

t&sta johtuva toimituksen viivastyminen.
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Varmistamalla ettd mik&an edell4 mainituista tapauksista ei péése toteutumaan Rib-
bonin verkkokaupassa takaa ettd asiakaslahtOisyys on ainakin vélttavalla tasolla.
(Vehmas 2008, 63-64.)

Asiakkaiden kokemia positiivisia asioita verkkokaupasta:

e edullinen toimitus

e uusiutuva tuotevalikoima

e nopea, ystavallinen ja luotettava palvelu

e mielenkiintoiset tuotteet

e kattava ja monipuolinen valikoima

e nopea toimitus

e edullisuus

e Kkuvasta vastaavat tuotteet

o selkedt sivut ja monipuoliset kuvat tuotteista

e mahdollisuus noutaa itse tilaus

e henkilokohtaisia tarpeita huomioiva palvelu.
(Vehmas 2008, 64.)

Ribbonin kannattaa mahdollistaa nouto verkkokaupan toimitusvaihtoehtoihin sek&
suositella sitd, varsinkin suurikokoisiin toimituksiin, jolloin siihen kykenevét ja ha-

lukkaat asiakkaat saadaan kdymaan myds varsinaisessa myymaldssa.

8.1.6 Hinnoittelu

Ribbonin ei kannata lahteé hintakilpailuun olemassaolevien verkkokauppojen kanssa,
vaan luoda oma persoonallinen tuotevalikoima mahdollisimman Kilpailukykyisilla
hinnoilla. Verkkokaupan hinnat eivét voi poiketa myymalan hinnoista, asiakas ei saa
pettyd kayttdamaansa asiointikanavaan. Poikkeuksena voidaan pitaa erillisia kampan-
joita, joissa tiettyd tuotetta myyd&én rajoitettu aika internethinnalla”. Vield toistai-
seksi Suomessa sisustustalan verkkokaupassa vallitsee véhdinen kilpailu. VVahainen
kilpailu mahdollistaa, ettd yritys voi olla ainoa tiettya tuotetta jalleenmyyva verkko-
kauppa.
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8.2 Tutkimustulosten perusteella muodostetut toimintasuositukset

8.2.1 Mité tuotteita verkkokauppaan

Verkkokaupan perusta on oikea tuotevalikoima. Hyva tuote on vahan hintakilpailtu,
kiinnostava ja verkkokauppaan soveltuva. Verkkokaupan tuotevalikoiman ei tarvitse

olla sama kuin Kkivijalkamyymalan.

Sisustustalo Ribbonin tuotevalikoima voidaan jakaa karkeasti kyselylomakkeen kah-
deksaan (8) kategoriaan:

e Lahja-tavara: pientavara, astiat, koriste-esineet, kellot, taulut jne.

e Vaatteet: korut, kengat, huivit, jne.

e Kankaat: pakkakankaat, jotka myydaan metreittain.

o Tekstiilit: tyynynpaalliset, pussilakanat, keittiotekstiilit, pyyhkeet, matot, jne.

e Tapetit

e Valaisimet

e Huonekalut

e Design-tuotteet: yleistys arvokkaammista tuotteista, joilla vahva brandi ja

usein tunnettu muotoilija tai suunnittelija.

Kyselylomakkeen vastauksista muodostetut johtopaatokset:

Vaatekauppa on sisustuskauppaa edelld verkkokaupassa. Verkosta 1oytyy paljon laa-
dukkaita vaatteisiin erikoistuneita verkkokauppoja ja kuluttajat ovat jo tottuneet
hankkimaan vaatteita verkkopalveluista. Myos hintakilpailu on vaatemyynnissa ko-

vempaa.

Lahja-tavara, valaisimet ja tekstiilit olivat tutkimuksen mukaan seuraavaksi suosi-
tuimmat kategoriat. Ndama tuotteet soveltuvat hyvin verkkomyyntiin ja niista saa hy-
van kasityksen laadukkaiden kuvien avulla. Myos tuotteiden pienehkd koko helpot-

taa pakkaamista ja toimitusta.

Huonekalut ja design-tuotteet heréttivat myos vastaajissa mielenkiintoa. Huonekalu-

jen verkkokauppaa vaikeuttaa tuotteiden iso koko, paino seké fyysisten mittojen vai-
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kea hahmottaminen verkkosivujen perusteella. Huonekalukaupassa verkkosivut toi-
mivatkin usein katalogina ja varsinainen ostopdatés on helpompi tehda kivijalka-

myymalassa.

Design-tuotteiden kuluttajakuntaa rajoittaa keskimé&aradista korkeammat hinnat. De-
sign tuotteet sopivat kuitenkin hyvin verkkokauppaan, koska niitd markkinoidaan
usein mediassa, alan messuilla ja lehdissa. Design tuotteilla on usein vahva brandi ja
korkeat tulokset internetin hakukoneissa, suosittujen hakusanojen avulla voi saada

houkuteltua enemmaén sisustustuotteista kiinnostuneita kévijoita verkkosivuille.

Véhiten vastaajia kiinnostivat verkkokaupassa kankaat ja tapetit. N&ista tuotteista on
vaikea muodostaa mielikuvaa pelkéstaan verkkosivujen avulla. Kankaan ja tapettien
myyntid helpottaa mahdollisuus fyysisen kosketukseen materiaalin pinnan kanssa,

sek& milta materiaali nayttéa esim. luonnon valossa.

Tutkimuksen perusteella Ribbonin kannattaa aloittaa verkkokauppa toiminta seuraa-
vista tuotekategorioista:

¢ Valikoidut lahja-tavarat

e Tekstiilit

e Valaisimet

o Verkkokauppaan soveltuvat Design-tuotteet.

Tutkimuksesta kévi ilmi ettd vastaajat arvostivat eniten tuotteiden laatua, edullista
hintaa ja nopeaa toimitusta. Tuotteen brandi, valmistusmaa ja ekologisuus vaikutta-
vat tutkimuksen mukaan véhemmaén ostopaatokseen. Verkkokaupan tuotteet kannat-

taa valita laatu ensisijaisena kriteerind, koska kohderyhma on hyvin laatutietoinen.

Ribbonin edustamia Linum-tekstiilejd on harvoissa suomalaisissa verkkokaupoissa
myynnissd, mutta se on erittdin suosittu tuotemerkki. Linum tuotteet ovat edullisesti
postitettavissa niiden littedn pakkauksen vuoksi, liséksi tuotteet on jo valmiiksi pa-
kattu suojaavaan kirkkaaseen muovipakkaukseen. Linum edustaa tutkimuksessa teks-

tiilit-kategoriaa, joka kyselyn perusteella herétti vastaajissa kiinnostusta seka valmi-
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utta ostaa tuote. Tdmankaltaisiin tuotteisiin Ribbonin tulisi panostaa verkkokauppaa
perustettaessa.

Tuotevalikoimaa tulee kehittda ja lisatd kysyntdd mukaillen, mutta liian suurella tuo-
tevalikoimalla ei kannata aloittaa toimintaa. Aluksi kannattaa keskittya verkkokau-
pan virheettdmaan toimintaa ja tasaisesti pyrki& laajentamaan toimintaa resurssien

mahdollistamalla vauhdilla.

8.2.2 Sopivien toimitusaikojen asettaminen

Nykypaivéana asiakkaat eivéat ole valmiita odottamaan tuotteita useita viikkoja. Nopea
toimitus vaikuttaa ostopaattkseen, mutta siitd ei kuitenkaan olla valmiita maksa-
maan. Kyselylomakkeen vastausten perusteella sopivin toimitusaika olisi n. 3-5 pai-

Va4, osa vastaajista olivat valmiita odottamaan yli viikon jos toimitus olisi ilmainen.

Monet verkkokaupat sisallyttavat toimituskulunsa valmiiksi tuotteen hintaan, jolloin
asiakkaalle syntyy positiivinen mielikuva edullisesta palvelusta ja kokee verkkokau-
pasta ostamisen edullisemmaksi. T&mé toimitustapahinnoittelu toimii hyvin, jos hinta

pystytdan pitdmaan samana kuin kilpailijoilla tai jos vastaavaa tuotetta ei ole tarjolla.

Ribbonissa on hyvat varastotilat, joten hyvéén saatavuuteen ja lyhyeen toimitusai-
kaan on mielek&std panostaa. Varastoitujen tuotteiden toimitusajaksi suosittelen 1-3
arkipéivaa ja tilauspohjaisille tuotteille 3-5 arkipdivaa. Verkkokauppaan tulee vali-
koida vain tuotteita joiden toimitusaika pystytddn takaamaan. Varaston seurantaa on
kehitettdva, jotta varastosaldoa pystytdan tarkkailemaan reaali-ajassa, reagoimaan
ajoissa varaston muutoksiin ja varmistamaan luvatut toimitusajat. Toiminnan alussa
kannattaa varmistaa saatavuus tilaamalla suurempia erdkokoja. Tavaran toimituserien
kokoa ja toimitustiheytta tulee arvioida vasta kun menekistd saadaan selvat koke-

mukset.

8.2.3 Verkkokaupan maksutavat

Tutkimuksen perusteella vastaajat kdyttivat tasaisesti ja monipuolisesti eri maksata-

poja. Verkkopankin nettimaksupainike oli suosituin maksutapa ja se kannattaa valita
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verkkokauppaa rakentaessa ensisijaiseksi maksutavaksi. Myds muut suosiota saaneet
maksutavat: laskutus sdhkopostiin, posti-ennakko seka luottokortilla maksaminen
kannattaa mahdollistaa asiakkaille, vaikka niistd saattaa aiheutua lisatyota verkko-
kaupan yllapitdjalle. Maksutapojen monipuolisuus on tarked ominaisuus verkkokau-

passa ja silla helpotetaan ostopéatoksen tekemista.

8.2.4 Verkkokaupan markkinointi

Nakyvyys on elintdrkeda verkkokaupan menestykselle. Yleisimmin verkkokaupan
asiakkaat etsivét tuotteita Googlella tai hintavertailusivustojen avulla. Verkkokaup-
piaan tulee varmistaa, ettd halukkaat 16ytavat verkkokaupan, silla kauppaa ei synny,

jos asiakas ei koskaan 10yda verkkokauppaan.

Sisustustalo Ribbonin kannattaa hyddyntaa verkkokaupan markkinointiin edullista
yhteisdmarkkinointia. Facebook on talla hetkelld Suomen suosituin yhteiso ja Ribbo-
nin kannattaa hyodyntaa tatd mediaa markkinointiin. Facebook profiilin luomisessa
kannattaa pitdd samaa vaatimus tasoa ja tyylid mitd virallisilta verkkosivuiltakin

edellytetdan. Myos profiilin aktiivinen paivittdminen on erittdin tarkeaa.

Verkkokaupan mainontaa kannattaa siséllyttad myos kaikkiin nykyisin kéytossa ole-
viin markkinointikeinoihin, kuten kayntikortteihin, esitteisiin, lehtimainoksiin jne.
Tutkimustuloksissa perinteisista medioista suosituimmaksi nousi lehtimainonta, tata
nykyisessa toiminnassa aktiivisesti kéytettdvaa markkinointitapaa kannattaa jatkaa ja
lisaté verkkokaupan mainostaminen osaksi perinteisid Ribbonin lehtimainoksia. Suu-
riin markkinointi kampanjoihin ei kannata ryhtya ennen kuin verkkokaupan kéaytan-

ndn toiminta on saatu varmistettua ja kehitettya halutulle tasolle.

8.2.5 Verkkokaupan kohderyhmé

Vastauksien perusteella Sisustustalo Ribbonin kohderyhma voitiin maaritella ver-
taamalla vastaajien ikad, arvioitua kulutusta sisustustuotteisiin seka verkko-ostosten
maaréé toisiinsa. Ikaryhmasta 35-44 I6ytyi suurin ostovoima, mutta verkkokaupan
kayttdminen sisustusostoksiin ei ollut aktiivista. Ikdryhma 25-34 kéytti sisustusos-
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toksiin keskimaarin 50-100€ kuukaudessa ja oli aktiivisin ikdryhma verkkokaupan
kaytossa. Tutkimuksen perusteella voidaan siis todeta, ettd Sisustustalo Ribbon verk-
kokaupan keskeisin kohderyhma on idltdén 25-34 vuotiaat. Kohderyhmén sukupuol-
ta ei voi tutkimuksen perusteella méérittaa, koska tutkimuksen otos miesvastaajista

oli litan pieni.

Tata tutkimustulosta sisustusalan verkkokaupan kohderyhmasté tukee myds Gallup-
kanavan marraskuussa 2011 tekema tutkimus, jonka mukaan innokkaimpia verkko-
ostajia ovat 25-34 vuotiaat. Tutkimus osoitti my0s ettd naisia kiinnosti verkkokau-

poissa erityisesti muoti ja vaatteet, kauneus ja terveys seka kalusteet ja sisustus.

9 POHDINTA

Tassa kappaleessa pohditaan tutkimuksen tarkoituksen ja tavoitteiden toteutumista.
Lisaksi kappaleessa analysoidaan tutkimuksen toteutustapaa, luotettavuutta sekd mité
hyotyja tutkimuksen tulokset antavat kohdeyritykselle. Kappaleessa kéydaan lapi

my6s mahdollisia jatkotutkimuskohteita.

9.1 Tutkimuksen luotettavuus

Luotettavuuden arviointi on keskeinen osa tutkimusta. Tutkimusta tehdessa pyritaan
aina vélttdmaan virheitd, mutta silti tuloksiin ja luotettavuuteen muodostuu eroavai-

suuksia. Luotettavuutta voidaan arvioida késitteilla reliabiliteetti ja validiteetti.

Validiteetilla tarkoitetaan mittaako mittari sitd, mita silla pyrittiin mittaamaan. Tut-
kimuksen validiteettid voidaan lisatd hyvélla asetelmalla, teorian johtamisella, oike-
alla késitteen muodostuksella ja otannalla. Reliabiliteetti tarkoittaa luotettavuutta,
kéayttdvarmuutta ja toimintavarmuutta. Kvantitatiivisen tutkimuksen yhteydessé sill&
tarkoitetaan mittarin johdonmukaisuutta, eli sitd, ettd se mittaa aina, kokonaisuudes-
saan samaa asiaa. Kun mittari on tdysin reliaabeli, satunnaisvirheet ja olosuhteet ei-

vat vaikuta siihen. (Metsdmuuronen 2003, 35-37)
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Tdassa ty0ssd kaytetyt tutkimustulokset on muodostettu 44 vastauksen perusteella.
Otos on viela liian pieni tutkimustulosten yleistamiseen, mutta tulokset ovat saman-
suuntaisia kuin aiemmat tutkimukset verkkokaupassa asioivista kuluttajista. Kyselyn
luotettavuuden kannalta on tarkeaé, ettd kysymyslomake on selked ja siihen on help-
po vastata. Kyselylomake koostui monivalinta ruudukoista ja véittdmistd, tdma hel-
potti vastaamista ja paransi tutkimuksen luotettavuutta, koska kysymykset esitettiin

jokaiselle koehenkildlle taysin samassa muodossa.

Kyselylomake esitestattiin ensin ystavapiirin avustuksella ja viimeisteltiin siita saa-
dun palautteen avulla. Taman jalkeen kyselylomake testatiin Sisustustalo Ribbonin
henkilokunnan kanssa ja kyselylomake todettiin toimivaksi. Tutkimustuloksia ana-
lysoitaessa havaitsin, ettd kaikki kysymykset eivét olleetkaan oikein ymmarrettyjé tai
ne eivét tarkasti mitanneet tutkittavaa kohdetta.

9.2 Tutkimuksen pohdinta ja jatkotutkimuskohteet

Tutkimuksen tarkoitus ja tavoitteet toteutuivat siltd osin hyvin, ettd kohdeyritys saa
laadukasta ja helposti sovellettavaa tietoa verkkokaupan perustamisesta seka tietoa
kuluttajien tarpeista ja mielenkiinnosta kohdeyrityksen verkkokauppaa kohtaan. Tut-
kimuksen toimintasuosituksia noudattamalla kohdeyrityksen on nyt helppoa aloittaa

varsinaisen verkkokaupan luominen.

Kyselylomakkeen avulla suoritetusta tutkimuksesta olisi muodostunut viel& parempi
jos vastaajiksi olisi valittu tarkemmin rajattu ja suurempi joukko, jotka olisivat koos-
tuneet aktiivisista verkkokauppa kuluttajista. Ideaali vastaaja olisi ollut internetia ak-
tiivisesti hyddyntava 25-34 vuotias naishenkilo. Myos kyselylomake olisi kannatta-
nut laatia lyhyemmaéksi ja muodostaa kysymykset tutkimuksen toimintasuosituksia
ajatellen helpommin tulkittaviksi. Myos osa kyselylomakkeen vastausvaihtoehdoista

oli rajattu, vastausten perusteella, liian suppeaksi.

Tutkimusta tehdessa térmaésin jatkuvasti yhteistyon merkityksen korostumiseen

verkkokaupan tulevaisuudessa. Tutkimuksen jatkotutkimusaiheena voisi olla organi-
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saatioiden valisen yhteistydn maksimoiminen verkkokaupassa. Tutkimus keskittyisi
toiminnanohjausjarjestelman hyddyntdmiseen informaationkulussa ja koko toimitus-
ketjun tehokkuuden parantamiseen. Toinen mielenkiintoinen jatkotutkimusaihe on
verkkokaupan pakkaamisen ja asiakaspalvelun automatisoiminen roboteilla. Myos

verkkokaupan markkinoinnista voisi suorittaa hyodyllisen jatkotutkimuksen.
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Taman tutkimuksen tarkoituksena on kartoittaa kuluttajien mielipiteitd ja kerata tie-
toa sisustusalan verkkokaupasta. Tutkimuksen perusteella tehd&&n johtop&atoksia
asiakkaiden viitoittamaan suuntaan koskien Sisustustalo Ribbonin tulevaa verkko-
kauppaa. Tutkimus on osa opinnédytety6td, joka tehddén Satakunnan ammattikorkea-

kouluun ja on osa liiketoiminnan logistiikan koulutusohjelmaa.

Vastaamalla tdhan kyselyyn ja tayttdmalla yhteystietosi, sinulla on mahdollisuus

voittaa S0€ arvoinen lahjakortti Sisustustalo Ribboniin.

Jos haluat osallistua kyselyn arvontaan tayta yhteystietosi. Tietoja kdytetddn ainoas-

taan arvonnassa, niita ei tallenneta mihinkaan.

Nimi

Osoite
Puh.
Sahkoposti




KYSELYLOMAKE

1. VASTAAJAN TIEDOT

1.1. Sukupuoli 1 Mies O] Nainen

1.2. k& O 14-25 0 25-34 O 35-44 0 45-60 O yli 60

2. SISUSTUSALAN VERKKOKAUPPA

2.1. Arvio omasta kulutuksesta sisustusalantuotteisiin keskimaarin kuukaudessa
(Lahjatavara, tekstiilit, huonekalut, valaisimet, ym.)

0 0-50€ 01 50-100€ [0 100-500€ O yli 500€

2.2. Oletko ostanut sisustustuotteita verkkokaupasta O Kylla O En

2.3. Kuinka usein etsit tai ostat sisustustuotteita verkkokaupasta

(1 En ole koskaan vieraillut sisustusalan verkkokaupassa
1 Muutaman kerran vuodessa

[0 Noin kerran kuukaudessa

1 Viikottain

2.4. Kiinnostaisiko sinua Sisustustalo Ribbonin verkkokauppa

O Kylla O Ei [J En osaa sanoa

3. VERKKOKAUPAN TUOTTEET
3.1. Mitéa seuraavista tuotteista etsit verkkokaupasta

[0 Lahja-tavara

[] Vaatteet

[0 Kankaat

[ Tekstiilit (tyynynpéaalliset, pussilakanat, poytéliinat)

L] Tapetit

1 Valaisimet

L1 Huonekalut

1 Design tuotteet (arvokkaampien bréndien tai muotoilijoiden tuotteita)
L1 Jokin muu tuote, mika




3.2. Mité seuraavista olisit valmis ostamaan verkkokaupan kautta

[ Lahja-tavara

[] Vaatteet

[] Kankaat

L1 Tekstiilit (tyynynpéalliset, pussilakanat, poytéliinat)
(] Tapetit

1 Valaisimet

[ Huonekalut

1 Design tuotteet

1 Jokin muu tuote, mika

3.3. Miten seuraavat tekijat vaikuttavat ostopadtokseesi asioidessasi verkko-

kaupassa? 1= ei ole merkitysta 5= erittdin suuri merkitys
Tuotteen: 12 3 45
Hinta OooOoon
Laatu ogooon
Ekologisuus ogoooo
Valmistusmaa oOooOoono
Merkki/brandi ooooo
Toimitusaika oOooOoono

4. VERKKOKAUPAN NAKYVYYS

4.1. Miten yleensa loydat verkkokauppaan
(voit valita yhden tai useamman vaihtoehdon)

[0 Google tai joku muu internet hakukone

[] Ystavien neuvot tai positiivinen palaute verkkokaupasta
[ Internetin keskustelupalstojen kautta

] Televisiomainoksen perusteella

[0 Lehtimainoksen perusteella

[0 Radiomainoksen perusteella

1 Jokin muu reitti, mika

4.2. Kun kaytat internet hakukonetta (esim. Google) klikkaatko sivun reunaan
ilmestyvid hakusanaasi koskevia mainoksia

O En koskaan OJ Valilla, kun en muuten 16yda etsiméani
L] Usein [ En kayta hakukoneita



5. TUOTTEIDEN TILAAMINEN JA MAKSAMINEN VERKKOKAUPASSA
5.1. Mika on mielestasi sopiva toimitusaika internet-tilaukselle

1 1-3 arkipéivaa [J 3-5 arkipdivaa I n. viikko

5.2. Valitse itsellesi mieleisin vaihtoehto
(Tilatun tuotteen hinta 100€)

[J Toimitusaika 1-3 arkipdivaa, toimituskulut 10€
[] Toimitusaika 3-5 arkipaivad, toimituskulut 5€
(] Toimitusaika yli viikko ilman toimituskuluja

5.3. Valitse mieleisin maksutapa (kotimainen verkkokauppa)

O Verkkopankin nettimaksupainike

[0 Lasku séahkdpostiin

O L&hetys posti-ennakolla

O Maksu luottokortilla

O Paypal tms. ulkopuolinen rahansiirto yritys

VAITTAMIA 1= ei ole merkitysta 5= erittain suuri merkitys

Ostan tuotteita verkosta koska:
Verkkokaupassa erilaisia 12345
tuotteita ja hintoja on helpompi vertailla oOoooOon
Verkkokaupasta saa edullisimman hinnan ooooao
Maksaminen helpompaa oOooono
ooooao
ooooao
ooooao

Verkkokaupassa on laaja valikoima tuotteita
Ostoksia voi tehda mihin kellonaikaan tahansa
Verkkokaupassa on mukavampi asioida kuin myymaléassa

Kéayn mielummin myymal&ssé ostoksilla koska:

Haluan nahda ja tunnustella tuotetta ennen ostopéatds ooond
Myymaél&std saan neuvoja ja apua ostopadtokseen ogood
Verkkokaupan tuotteita on vaikea palauttaa oono
Verkkomaksaminen on hankalaa O
Verkkomaksaminen on mielesténi riskialtista O
Myymaél&sté saan tuotteen heti mukaani ooogd

KIITOS OSALLISTUMISESTA



