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1 Johdanto

1.1 Opinnaytetydn tavoitteet, aihealueen rajaus ja tutkimuskysymykset

Suomenlinnalle avattiin kesakuussa 2021 SuomenlinnaShop-niminen verkkokauppa, joka
kokoaa samalle verkkokauppa-alustalle tuotteita ja palveluita paikallisten toimijoiden
omista verkkokaupoista. SuomenlinnaShopissa on alkuvaiheessa mukana kuusi suomen-
linnalaista toimijaa, jotka tarjoavat verkkokaupoissaan asiakkaille opastettuja kierroksia,
purjehdusta 1700-luvun tyyliin, paasylippuja, museoihin ja museokauppojen aarteita, pai-
kallisten kahviloiden ja ravintolan herkkuja ja lahjakortteja sekd Suomenlinnassa valmis-

tettuja kasitéita, kuten designreppuja ja keittidtekstiileja.

Opinnaytetyon tavoitteena on selvittdd SuomenlinnaShop -verkkokaupan tuloksellisuutta
seka siihen vaikuttavia tekijoitd. Taman liséksi tarkastelen ekosysteemin vaikutusta verk-

kokauppaan. Opinnaytetydn tavoitteen pohjalta tutkimuskysymykset ovat:

- Mitka tekijat vaikuttavat verkkokaupan tuloksellisuuteen? Opinnaytety0ssa hae-
taan vastausta siihen, millaisilla keinoilla aloitteleva verkkokauppayrittaja saa verk-

kokauppansa menestymaan.

- Miten ekosysteemiajattelu vaikuttaa verkkokaupan tuloksellisuuteen?

SuomenlinnaShop-verkkokaupassa myytavat tuotteet ja palvelut ovat suunnattu kuluttaja-
asiakkaille. Yritysten valista verkkokauppaa saatelee erilaiset lainalaisuudet, josta johtuen

B2B -kauppa on rajattu opinnaytety6n ulkopuolelle.

Suomenlinnan hoitokunta ei itse myy tuotteita SuomenlinnaShopissa eika se keraa komis-
sioita sivuston kautta myydyista tuotteista. Hoitokunnalle ei siis synny liikevaihtoa verkko-
kaupasta, eika verkkokaupan liikevaihdon tuloksellisuutta siten voida hoitokunnan osalta
tutkia. Tutkimuksessa tarkastellaankin SuomenlinnaShopin tuloksellisuutta ja siihen vai-
kuttavia tekijoita niiden maarallisen aineiston mittareiden avulla, jotka ovat hallussamme

seka tutkimuksen ja haastattelujen avulla saatavissa.



1.2 Tutkimusmenetelma

Opinnaytetydssa on tutkimuskysymysten selvittdmiseksi kaytetty kolmea erilaista tutki-
musmenetelma3; toimijoille suunnattua kyselytutkimusta, asiantuntijoiden haastatteluja
seka maarallisen aineiston analysointia. Tutkimuksen aineisto on keratty seka laadullista,

eli kvalitatiivista etta maarallista, eli kvantitatiivista tutkimusmenetelmaa hyédyntaen.

Toimijoille 1ahetettiin sahkdpostilla linkki sdhkoiseen strukturoituun kyselylomakkeeseen
(liite 1), jonka avulla selvitettiin SuomenlinnaShopin toimijoiden verkkokauppojen tuloksel-

lisuutta.

Kahden teemahaastattelun avulla kartoitetaan verkkokaupan tuloksellisuutta yksittaisen
toimijan nakokulmasta seka tarkastellaan ekosysteemin merkitysta verkkokaupan tulok-
sellisuuteen verkkokaupan omistajatahon, Suomenlinnan hoitokunnan nakdkulmasta.
Haastattelut ovat puolistrukturoituja teemahaastatteluja, jotka etenivat keskeisten, etuka-
teen valittujen teemojen ja niihin liittyvien tarkentavien kysymysten varassa. Teemat pe-

rustuvat tutkimuksen teoreettiseen viitekehykseen seka tutkimuskysymyksiin.

Kavijaseuranta toteutettiin Google Analyticsin maarallisen aineiston avulla. Aineistoana-
lyysilla tarkastellaan erityisesti markkinoinnin vaikutusta SuomenlinnaShopin kavijamaa-

riin.

1.3 Opinnaytetydn rakenne

Opinnaytety6 koostuu seitsemasta luvusta. Johdanto-osassa esitellaan opinnaytetyon ta-
voitteet, aihealueen rajaus ja tutkimuskysymykset. Ensimmaisessa luvussa esitelldan

myos kaytetyt tutkimusmenetelmat sekd opinnaytetydn kannalta keskeisia kasitteita.

Toisessa luvussa esitellaan verkkokaupan toimintaymparisto ja sivutaan Suomenlinnaa
matkailukohteen nakdkulmasta. Luvussa kerrotaan tarkemmin myés Johkun verkko-
kauppa-alustasta seka verkkokaupan toteutuksesta ja mukana olevista suomenlinnalai-

sista toimijoista.

Opinnaytetyon teoreettisena viitekehyksena toimii Jaakko Hallavon verkkokaupan myyn-
nin kasvattamiseen ja tulokseen tahtaavan neljan K:n kaava. Nama nelja K:ta ovat kavijat,
konversio, keskiostos ja kate. Taman lisaksi tarkastelen ekosysteemin vaikutusta verkko-

kaupan tuloksellisuuteen. Tietoperusta esitellaan kolmannessa luvussa.

Neljannessa luvussa paneudutaan tarkemmin kaytettyihin tutkimusmenetelmiin. Tassa

opinnaytetydssa on tutkimuskysymysten selvittamiseksi kaytetty kolmea erilaista



tutkimusmenetelmaa; toimijoille suunnattua kyselytutkimusta, asiantuntijoiden haastatte-
luja seka maarallisen aineiston analysointia. Tutkimuksen aineisto on keratty seka kvalita-

tiivista etta kvantitatiivista tutkimusmenetelmaa hyoédyntaen.

Viidennessa luvussa esitellaan tutkimustulokset. Luku on jaettu neljaan alalukuun kayte-
tyn tutkimusmenetelman perusteella. Ensin tarkastellaan kyselytutkimuksen tuloksia ja toi-
sena teemahaastatteluja. Taman jalkeen pohditaan, millaisen ekosysteemin Suomenlin-
naShop on luonut, ja millaisen ekosysteemin osa se on. Lopuksi tehddan Suomenlin-

naShopin kavijaseurantaa maarallisen aiheiston avulla.

Kuudessa luvussa pohditaan tutkimuksen tuloksia teoreettisen viitekehyksen avulla. Tutki-
mustulosten pohjalta peilataan verkkokaupan tuloksellisuutta ja siihen vaikuttavia tekijoita

seka annetaan toimenpide-ehdotuksia.

Viimeisessa, eli seitsemannessa luvussa esitellaan opinnaytetyon johtopaatokset ja tulos-
ten arviointi. Taman lisdksi pohditaan tyon reliaabeliutta ja validiutta seka jatkotutkimuk-
sen mahdollisuutta. Lopuksi viela luodaan katsaus verkkokaupan tulevaisuuden nakymiin

saadun tutkimustiedon valossa.

1.4 Keskeisia kasitteita

Tarkeiksi termeiksi verkkokaupan tuloksellisuutta ja siihen vaikuttavia tekijoita arvioitaessa
ovat nousseet verkkokaupan kavijamaara, konversio, keskiostos ja kate. Kavijamaaralla
viitataan kaikkiin verkkokaupassa vierailleiden yhteismaaraan ja konversiolla puolestaan
ostoksia tehneiden prosentuaaliseen osuuteen. Verkkokaupassa tapahtuvien ostosten
keskimaarainen euro-ostos on keskiostos ja katteella tarkoitetaan myynnin katetta joko

sellaisenaan tai mahdollisilla myyntiprovisioilla vahennettyna.

Toinen keskeinen teema on ekosysteemiajattelu. Verkkokaupasta puhuttaessa ekosystee-
milla tarkoitetaan verkkokauppojen ymparille luotua toimintaymparistéa, jonka muodosta-
vat eri toimijoiden verkkokaupat sekd kumppaniverkosto. Toimintaymparistdn sisalla toimi-

jat myyvat ja markkinoivat ristiin toistensa palveluita.

Suomenlinnan hoitokunnassa vakiintuneessa puheessa merilinnoituksessa vierailevia

henkil6ita kutsutaan kavijoiksi ja paikallisia yrittgjia toimijoiksi.



2 Verkkokaupan toimintaymparisto

2.1 Suomenlinnan merilinnoitus

Helsingin edustalla Itamerella sijaitseva Suomenlinnan poikkeaa monella tavalla muista
vastaavista matkailukohteista. Suomenlinnan merilinnoitusta ryhdyttiin rakentamaan Ruot-
sin vallan aikana vuonna 1748 ja historiansa aikana linnoitusta ovat hallinneet ruotsalais-
ten liséksi niin venalaiset kuin itsenaistymisensa jalkeen suomalaisetkin. Suomenlinna on-
kin ainutlaatuinen esimerkki sotilasarkkitehtuurista, jota kuvastaa sen erityismerkitys kol-
men valtion puolustuksessa. Hyvin sailynyt merilinnoitus lisattiin Unescon maailmanperin-
tokohteiden listalle vuonna 1991, esimerkkina 1700-luvun eurooppalaisesta linnoitusarkki-

tehtuurista. (Suomenlinna.fi).

Tama paivana Suomenlinna on eldva Helsingin kaupunginosa, jossa asuu ymparivuoti-
sesti noin 700 asukasta. Saaren asukkaita palvelee alakoulu, paivakoti, kirjasto, kirkko ja
paivittaistavarakauppa. Suomenlinnaan kuljetaan ymparivuoden lautalla, jolla kelpaa mak-

suksi paikallislikenne HSL:n matkalippu. (Suomenlinna.fi).

Suomenlinna on erittdin suosittu matkailukohde niin kotimaisten kuin ulkomaistenkin kavi-
jéiden keskuudessa. Ennen koronapandemiaa vuosittaisia kavijoita merilinnoituksessa oli
reilu miljoona, mutta pandemian vuoksi kavijamaarat ovat jonkin verran laskeneet. Ulko-

maalaisten kavijdiden uupuessa on Suomenlinna onnistuneesti panostanut erityisesti paa-

kaupunkiseutulaisille suunnattuun markkinointiin. (Suomenlinna.fi).

Suomenlinnaan kavijoita houkuttelee paitsi saaristoluonto, meri ja kiehtova linnoitus, myos
saaren monipuoliset palvelut. Suomenlinnassa toimii useita ravintoloita ja kahviloita, kuusi
museota, hostelli seka yhden huoneen majatalo, vierasvenesatama, kesateatteri, taideka-

sityblaisten kesdkauppa seka japanilainen teehuone. (Suomenlinna.fi).

2.2 Tyon toimeksiantaja

Tyodn toimeksiantaja toimii Suomenlinnan hoitokunta, joka on opetus- ja kulttuuriministe-
rién alainen valtion virasto, joka restauroi, yllapitaa, esittelee ja hallinnoi Suomenlinnan
merilinnoitusta. Hoitokunnassa tyoskentelee noin 70 vakituista tyontekijaa seka suuri
joukko kausitydntekijoita (SIhk.fi).



Verkkokaupan kannalta oleellinen asema on maailmanperintdpalveluiden yksikolla. Yksi-
kon henkilokunta vastaa maailmanperintokohteen esittelysta ja neuvonnasta, kokous- ja
juhlatilojen vuokraustoiminnasta seka kayntikohteen koordinoinnista ja palvelee siten Suo-

menlinnan matkailijoita ja merilinnoituksen toimijoita sekéd sidosryhmia. (SIhk.fi).

Maailmanperintopalveluiden tyén keskidssa on jakaa tietoa kavijoille Suomenlinnasta, sen
historiasta, palveluista sekd merilinnoituksen saavutettavuudesta. Taman tyon valineita
ovat esimerkiksi henkilokohtainen matkailuneuvonta merilinnoituksessa, vuosittain uusit-
tava paperiesite, Suomenlinnan tapahtumat, verkkosivujen yllapito, verkossa toimiva di-
giopas seka uusi SuomenlinnaShop-verkkokauppa. Maailmanperintépalvelut-yksikdssa
verkkokaupan rakentaminen, yllapito ja kehittdminen nahdaankin olennaisena osana

Unescon maailmanperintdkohteen kehittamista ja kohteen esittelya. (SIhk.fi).

2.3 Johkun verkkokauppa-alusta

SuomenlinnaShopin verkkokaupan alustaksi valikoitui kotimainen Johku. Johkun verkko-
kauppa-alusta on helppokayttdinen ja se on luotu erityisesti matkailualan toimijoiden tar-
peita silmalla pitden. Johkusta tekee erinomaisen lisaksi se, ettd Johkun alusta mahdollis-

taa ristiin-myynnin muiden Johku-kauppiaiden kesken.

Johkun ekosysteemijohtaja llkka Lariola piti Suomenlinnan toimijoille helmikuussa 2021
webinaarin verkkokaupan eduista. Lariolan mukaan Johkun verkkokauppa-alustan tarkoi-
tuksena on antaa kauppiaille parhaat mahdollisuudet onnistua. Johku-verkkokauppa saas-
taa yrittajan aikaa automatisoimalla ja tarjoamalla valmiita pohjia useiden matkailutuottei-
den myyntiin, varausten hallintaan ja asiakaspalveluun liittyvien toimenpiteiden osalta. La-
riola kokeekin, etta Johkun verkkokauppa-alusta on luotu erityisesti yrittajia varten. (La-
riola 2021).

Johkun lukuisat toiminnot mahdollistavat jatkuvan kehittymisen ja tuotevalikoiman lisdami-
sen. Johku-alustan kayttéénotto on maksutonta ja kuluja syntyy toteutuneiden kauppojen
pohjalta. Johkussa myynti on siis komissiopohjaista, mutta myyntikomissio laskee myyn-
nin kasvaessa. Maksutonta Johku-alustaa voi hyddyntaa myds yrityksen verkkosivujen te-

kemiseen. (Lariola 2021).

Lariolan mukaan asiakaskayttaytyminen on muuttunut. Asiakkaat osaavat ostaa tuotteita
verkosta ja he myds olettavat tuotteiden ja palveluiden olevan ostettavissa verkon kautta.

Digiloikasta on puhuttu jo vuosia, mutta koronapandemia on kiihdyttanyt sen toteutumista.



Koko matkailun toimialan siityminen verkkokauppaan, kannustaa myoés yksittaisia toimi-

joita verkkokauppayrittajyyteen. (Lariola 2021).

Lariolan mukaan verkkokauppa onkin kustannustehokas keino halutun kohderyhman ta-
voittamiseksi ja saada heidat ostamaan juuri sinun tuotteitasi. Verkkokauppaa voi yllapitaa
lahes mista tahansa kasin. Toimijan ei tarvitse maksaa vuokraa liiketilasta tai palkkaa
tydntekijalle. Verkkokauppa palvelee asiakkaita ympari vuorokauden, vuoden jokaisena
paivana. Taman lisdksi verkkokauppa mahdollistaa joustavan yhteistydn muiden toimijoi-
den kanssa ristiin myynnin avulla. Lariolan mukaan onkin kiistatonta, ettad verkkokauppa

helpottaa yrittdjan arkea. (Lariola 2021).

Lariolan mukaan verkkokauppa soveltuu kaikenlaisten tuotteiden myymiseen. Han painot-
taa, ettd alussa verkkokaupan tuotteiden suunnitteluun kannattaa kayttaa aikaa, suunni-
tella ja tehda tuotteet kunnolla. Hinen mukaansa hyvin tehty pohjatyon jalkeen tarjontaa
on helppo kasvattaa, monipuolistaa valikoimaa ja tehda kampanjoita. Verkossa myytavien
tuotteiden huolellinen suunnittelu mahdollistaa my6s nopeat muutokset ja parantaa siten
yrityksen kykya reagoida muutoksiin. Huolellinen tuotesuunnittelu mahdollistaa myos tie-

dolla johtamisen. (Lariola 2021).

Ristiin myynnin mahdollistamisen kautta Johkulla on merkittdva rooli myés suomenlinna-
laisten toimijoiden ekosysteemin luomisessa. Kesalla 2021 lanseerattu, koko Eteld-Suo-
men kattava Bookingpoint, matkailun verkkokauppa on osa merellisen Helsingin ekosys-
teemia, joka rakennettiin Johkun alustalle. Lariolan mukaan toimijoiden yhteinen kauppa-
paikka kokoaa ldhialueen elamykset ja palvelut helposti ostajien varattaviksi ja vertailta-
viksi. Myds Uudellamaalla kevaalla 2021 kaynnissa ollut Tieken Digitahti-hanke rakentui
Johkun ymparille. Johku on lisdksi kdytdssa laajalti, esimerkiksi Tampereella, Porissa,
Porvoossa, Haltian luontokeskuksessa seka Unescon maailmanperintdkohteista Verlassa

Kouvolassa. (Lariola 2021).

2.4 Verkkokaupan toteutus

Suomenlinnalle avattiin kesakuussa 2021 SuomenlinnaShop-niminen verkkokauppa.
Ajankohta valikoitui kesalle, joka on Suomenlinnan toimijoille vuoden paasesonki. Verkko-
kaupan perustamisella Suomenlinnan hoitokunta halusi tukea koronarajoitusten kuritta-
mien toimijoiden monikanavaista myyntia tarjoamalla uuden digitaalisen myyntikanavan
yrittdjien palveluiden ja tuotteiden esittelemiseksi. Verkkokaupan perustamisella Suomen-
linnan hoitokunta tavoittelee Suomenlinnan elinvoimaisuutta liiketoimintaymparistona seka

Suomenlinnan arvojen valittymista tuotteiden ja palveluiden kautta. Taman lisaksi



Suomenlinnan hoitokunnassa koettiin, etta toimijoiden yhteinen verkkokauppa-alusta on
kohteen ja sen tarjoamien tuotteiden ja palveluiden esittelyad parhaimmillaan. Tarjoamalla
yhteista verkkokauppamahdollisuutta, hoitokunta toteuttaa mydés omaa tehtavaansa maail-

manperintdkohteen isantana.

SuomenlinnaShop rakennettiin Johkun verkkokauppa-alustalle. SuomenlinnaShop toimii
myyntialustana seka markkinapaikkana suomenlinnalaisille toimijoille sekd heidan tarjo-
amilleen tuotteille ja palveluille. Suomenlinnan hoitokunta ei itse myy tuotteita Suomenlin-
naShopissa eika se kerda komissioita sivuston kautta myydyista tuotteista. Verkkokau-
passa myynnissa olevat tuotteet onkin tuotu verkkokauppaan Johkun ristiin myynnin mah-

dollistavien linkitysten avulla.

Saadakseen tuotteensa myyntiin SuomenlinnaShoppiin, toimijan tulee ensin itse perustaa
oma verkkokauppa Johku-alustalle ja ryhtya itsenaiseksi verkkokauppiaaksi. Nain jokai-
selle toimijalle muodostuu oma kauppapaikka, joka on taysin yrityksen itsensa hallussa.
Toimija voi myyda tuotteitaan ja palveluitaan omassa verkkokaupassa sekd muiden kaup-
piaiden myyntikanavissa sopimuksen mukaan. Vastaavasti toimija voi ottaa myds muiden
tuotteita myyntiin omaan verkkokauppaansa. Tata ominaisuutta hyddynnetaankin Suo-
menlinnaShopissa: jokaisen toimijan valmiista verkkokaupasta tuotteet linkitetdan Suo-
menlinnaShoppiin valmiiksi luotujen kategorioiden alle (kuva 1). Huomionarvoista on kui-
tenkin se, etta jokainen toimija vastaa ja paattaa itsenaisesti oman verkkokauppansa tuot-
teista ja niiden saatavuudesta, hinnoittelusta seka kaikista muista tuotteeseen liittyvista

ehdoista.

SuomenlinnaShop inEnglish QHaku  Valikko =

AKTIVITEETIT JA ELAMYKSET MUSEOT JA MUSEOKAUPAT SUOMENLINNALAISTA
Linnoitustontun kierros Paasyliput KASITYOTA

Opastettu kierros englanniksi talvikaudella Ehrensvard-museo iU

2021-2022 lauantaisin Suomenlinna-museo Muute

Opastetut kierrokset Suomenlinnan Lelumuseo

Opastetut kierrokset lapsille

Opastukset FLASH3 - Valo ja kuolema MAJOITUS KOKOUS-JAJUHLATILAT
biennaaliin Ruutikellari

Tykkisluuppi Dianan purjehdukset Hostel Suomenlinna Myllysali

Tahtiretket Suomenlinnassa Villa Silo

SYOTAVAA JA JUOTAVAA

Café Samovarbar
Cafe Silo
Linna Bar

Pirunkirkon juhlasali
Tenalji von Fersen
Tynnyrintekijan huone
Piirtdmo

Pajasali

Paarlasti

Kuva 1: Kuvakaappaus SuomenlinnaShopin valikosta, jossa erilaisten kategorioiden alle on linkattu tuotteita

toimijoiden omista verkkokaupoista.



Verkkokauppa rakennettiin ensimmaisessa vaiheessa vain suomeksi. Suomenlinnan hoi-
tokunta keraa kayttékokemuksia verkkokaupasta loppuvuoden 2021 aikana, jonka jalkeen
tarkoitus on tarkastella yhdessa toimijoiden kanssa, onko tarvetta luoda sivusto myds eng-

lanniksi tai muilla kielilla.

Suomenlinnan hoitokunta toimii kokoavan verkkokaupan rakentajana ja paakayttajana.
Samalla hoitokunta pidattaa itsellaan mahdollisuuden kuratoida verkkokaupan sisaltoa.
Hoitokunnalla on lisaksi tarkea rooli toimijoiden innostajana, avustaa toimijoita heidan

omien kauppojensa rakentamisessa, huolehtia kddnnoksista, jarjestaa koulutusta seka

tarjota omaa osaamistaan ja tydpanostaan verkkokaupan markkinointiin (kuva 2).
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Kuva 2: Kuvakaappauksia Suomenlinaofficialin instagramtililta, jossa Suomenlinnan hoitokunta markkinoi Suo-

menlinnaShopia sdanndllisesti.

2.5 SuomenlinnaShopissa mukana olevat toimijat

SuomenlinnaShopin myyjat valikoituvat kahden kriteerin avulla. Suomenlinnan hoitokunta
tarjoaa mahdollisuutta liittya yhteiseen verkkokauppaan sellaisille suomenlinnalaisille toi-
mijoille, joilla on olemassa oleva Johku-verkkokauppa. Tama lisaksi toimijan tulee olla
Suomenlinnan hoitokunnan liike- ja tydhuonevuokralainen. Talla linjauksella on haluttu

varmistaa SuomenlinnaShopissa mukana olevien toimijoiden suomenlinnalaisuus.



Jokaisen yksittdisen myyjan verkkokaupasta tuodaan yhteiseen verkkokauppaan Suo-
menlinnan hoito- ja kayttésuunnitelman ja kestadvan matkailun strategian linjausten mukai-

sia, paikallisten toimijoiden tuotteita.
Lanseerausvaiheessa SuomenlinnaShopissa oli mukana kuusi eri alan yrittajaa:

- Ehrensvard-seura on operoinut omaa verkkokauppaansa Johkun kautta jo viiden
vuoden ajan. Ehrensvard-seuran verkkokaupassa myydaan paasylippuja seuran
yllapitdmiinsa Ehrensvard-museoon ja Suomenlinna-museoon, erilaisille opaste-
tuille kierroksille, 1700-luvun purjehduksille sekd museokaupan aarteita, kuten lin-
noituksen historiasta kertovia kirjoja ja suomenlinnalaisen graafikon Erik Bruunin

julisteita.

- Suomenlinnan Lelumuseo myy verkkokaupassaan paasylippuja Lelumuseoon,
kahvila Samovarbarin keittidtuotteita, teeta ja suklaata seka historiallisia leikkika-

luja kerailij6ille ja nostalgian nalkaisille.

- Cafe Silo myy verkkokaupassaan itse paahtamiaan kahveja ja lahjakortteja omiin
palveluihinsa. Arvokkaimmalla lahjakortilla voi ilahduttaa itsedan yopymisella Villa

Silon majatalossa.

- Linna bar myy verkkokaupassaan paasaantdisesti lippuja itse jarjestamiinsa tapah-
tumiin, kuten konsertteihin ja esityksiin. Lahjakortti kodikkaaseen paikalliskuppi-

laan johdattaa kavijan suokkilaisen sielunmaiseman aarelle.

- Lilli U:n tuotteet on tehty kaunistamaan arkea ja kestamaan kayttéa. Kasintehdyt

tekstiilituotteet on toteutettu kestavan kehityksen arvojen mukaisesti.

- MUUTE valmistaa laukkuja ja reppuja ylijadmatekstiileista. Tuotteet suunnitellaan

ja ommellaan MUUTER studiossa Suomenlinnassa (kuva 3).
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m SuomenlinnaShop inEnglish QHaku  valikko =

Suomenlinnan verkkokaupasta, SucmenlinnaShopista, voi ostaa muun muassa
vesibusslippuja, museoiden paasylippuja, opastettuja kierroksia, paikallista
taidekdsityotd ja museokauppojen tuotteita.

Kuva 3: kuvakaappaus SuomenlinnaShopin etusivulta, jossa ndkyy MUUTEN valmistamia reppuja.

Johkun ekosysteemijohtajan Ilkka Lariolan mukaan verkkokaupan eduista kertoo se, etta
myyjalla ei valttamatta tarvitse itsellaan olla verkkokaupassa myymaansa tuotetta tai
suurta varastoa. Toimija voi hankkia tai valmistaa tuotteen vasta asiakkaan tilauksen poh-
jalta. Myyjan pitada kuitenkin varmistua siita, etta tuote on sitten saatavilla, kun asiakas sen
ostaa. Taman lisaksi verkkokaupassa myytavalla tuotteella pitda valmis hinta. Tuote pitada
pystya kuvailemaan selkeasti asiakkaalle ja siita pitda pystya ottamaan valokuvia. Ennen

kaikkea tuotteen pitda Lariolan mukaan olla uskottava. (Lariola, 2021).
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3 Opinnaytetyon tietoperusta

3.1 Verkkokaupan tuloksen nelja kulmakivea

Jaakko Hallavo esittelee teoksessaan Verkkokaupan rautaisannos (Talentum, 2013) verk-
kokaupan myynnin kasvattamiseen ja tulokseen tahtaavan neljan K:n kaavan. Nama nelja
K:ta ovat kavijat, konversio, keskiostos ja kate (kuva 4). Hallavon neljan K:n kaavan ele-
mentteja tarkkailemalla pystytd&n havainnoimaan missa verkkokaupan kehityskohteet si-
jaitsevat. Kun naihin kehityskohteisiin panostetaan sopivilla tydkaluilla, paastaan suhteelli-
sesti parhaisiin tuloksiin. Hallavon neljan K:n kaavassa kavijamaaralla viitataan kaikkiin
verkkokaupassa vierailleiden yhteismaaraan ja konversiolla puolestaan ostoksia tehnei-
den prosentuaaliseen osuuteen. Verkkokaupassa tapahtuvien ostosten keskimaarainen
euro-ostos on keskiostos ja katteella tarkoitetaan myynnin katetta joko sellaisenaan tai

mahdollisilla myyntiprovisioilla vahennettyna. (Hallavo 2013, 135-136).

Hallavo jakaa verkkokaupan markkinoinnin ulkoiseen ja sisdiseen markkinointiin. Verkko-
kaupan jatkuva kasvu taataan ulkoisella markkinoinnilla, jossa paapaino on uusien kavijoi-
den ja asiakkuuksien houkuttelemisessa. Konversioon ja keskiostoon vaikutetaan puoles-
taan sisaiselld markkinoinnilla, jolla pyritdan kasvattamaan kanta-asiakkaiden uskolli-
suutta. Verkkokaupan katteeseen ja siten suoraan tulokseen voidaan puolestaan vaikut-

taa jarkevalla hinnoittelulla. (Hallavo 2013, 135).

Kuva 4: Jaakko Hallavon tuloksen nelja kulmakived; kavijat, konversio, keskiostos ja kate. (Hallavo 2013,
136.)



12

Hallavon neljan K:n kaavan avulla voidaan muun muassa laskea paljonko on yhden verk-
kokaupassa vierailevan kavijan arvo ja kuinka paljon yrittdjan on jarkevaa maksaa ulko-

puolisesta mainospaikasta.

Myds Tero Lahtinen esittelee neljan K:n kaavan teoksessaan Verkkokaupan kasikirja (Yri-
tyskirjat, 2013). Hanen mukaansa liiketoiminnan menestys on aina kiinni asiakkaista: mil-
laisia tarpeita verkkokaupan potentiaalisilla asiakkailla on ja miten nama tarpeet tyydyte-
taan seka tietysti se, miten naille asiakkaille viestitdan oman verkkokaupan tarjonnasta.

Han kiteyttdakin neljan K:n kaavan osuvasti niin, etta:

Mitd enemmén kévijoita, mitd useampi heista ostaa, mitd enemmaén he ostavat
kerralla ja mitd parempi kate on, sen paremmin kauppa kannattaa (Lahtinen 2013,
36).

Myo6s Tomi Pyyhtia kiteyttdd verkkokaupan tuloksellisuuden myynnillisten tavoitteiden
kautta: kuinka monta prosenttia sivuston kavijoista liittyy asiakkaiksi, kuinka monta pro-
senttia heista ostaa verkkokaupasta jotain ja mika on keskiostoksen kasvu. (Pyyhtia ym.
2017, 23).

Heidi Havumaki ja Eila Jarankin esittelevat neljan K:n kaavan viitatessaan verkkokaupan
menestyksen edellytyksiin teoksessaan Sahkdinen kaupankaynti (Sanomapro, 2014). He
korostavat verkkokaupan kavijéiden ja markkinoinnin mittaamisen ja tulosten analysoinnin
tarkeyttd. Heidan mukaansa Google Analytics on erinomainen tydkalu kavijaseurannan
mittaamiseen. Sen avulla mitataan myynnillisesti tarkeita tavoitteita, kuten tehtyja ostoja,
kanta-asiakasrekisterdinteja ja yhteydenottopyyntdja. Taman lisaksi analytiikalla seura-
taan markkinoinnin tavoitteiden toteutumista, parannetaan toiminnan kannattavuutta ja
verkkokaupan sisaltda. Tuloksia vertaamalla yritystoiminnan tavoitteisiin voidaan paatella,

onko yrityksen tulos mennyt oikeaan suuntaan. (Havumaki & Jaranki 2014, 168-169).

Juslén muistuttaa, ettd markkinoinnissa on tarkeaa tunnistaa asiakkaansa ja kohdistaa
markkinointia heille oikein: mitka tehdyista toimenpiteista kavijoiden hankkimiseksi toimi-
vat parhaiten, missa kanavissa tavoitteiksi asetetut tulokset toteutuvat ja mitka toimenpi-
teen nostavat verkkokaupan konversiota. Taman lisdksi verkkokaupan kannalta olen-
naista on tietdad kuinka paljon liikkevaihtoa verkkokauppa tuottaa, mitka tuotteet myyvat

parhaiten ja mika on asiakkaan keskiostos. (Juslén 2011, 29, 314).
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3.2 Kavijamaara

Verkkokaupan kavijamaariin vaikutetaan ensisijaisesti oikeanlaisella ja oikea-aikaisella
markkinoinnilla. Markkinointisuunnitelman pohjana on verkkokaupan kavijamassan tunte-
mus. Neljan K:n kaavan mukaan verkkokaupan paivittaiset kavijat muodostavat perusliike-

vaihdon. Naméa asiakkaat ovat:

- Kanta-asiakkaita, jotka tulevat verkkokauppaan suoran osoitteen avulla. Nama asi-
akkaat ovat verkkokaupalle kaikkein tuottoisimpia ja markkinoinnilla pyritdan mak-

simoimaan juuri naiden kanta-asiakkaiden maaraa.

- Asiakkaat, jotka I6ytavat verkkokaupan hakukoneista orgaanisten, eli ei maksettu-
jen hakusanojen avulla. Tahan kavijamaaraan voidaan vaikuttaa hakukoneopti-
moinnilla ja varmistamalla, ettad verkkokauppa listautuu hakukoneissa normaalilla
tavalla. Kavijdamaaraan voidaan myds vaikuttaa verkkokaupan sisallon lisadamiselld

seka ekosysteemilla.

- Asiakkaat, jotka l6ytavat verkkokaupan hakukoneiden kautta, maksettujen hakusa-
nojen avulla. Lanseerauksien yhteydessa maksetut hakusanat ovat tehokas kavija-
maaran kasvattaja. Hakusanamainonta on kuitenkin verrattain kallista ja kavijoiden
ostohalukkuus heikko. Parhaaseen lopputulokseen paastaan verkkokaupan nous-
tessa orgaanisesti mahdollisimman yl6s hakukoneissa ja tdman jalkeen toteutetta-

valla hakusanamainonnalla. (Hallavo 2013, 136-143).

- Kumppaniverkoston, eli ekosysteemin avulla verkkokauppaan saapuvat asiakkaat,

joihin paneudutaan tarkemmin luvussa 3.6.

Markkinoinnin suunnittelussa olennaista on pyrkid vahentamaan maksetun mainonnan
osuutta verkkokaupan kavijamaaran Iahteena ja panostaa orgaaniseen nakyvyyteen ja
asiakkaisiin. Talloin avainasemassa kaupan kannattavuuden ja tuloksen parantamisessa
ovat houkutteleva ja ajankohtainen sisalto, kanta-asiakasohjelma seka aktiivinen ja osal-

listava toiminta sosiaalisen median kanavissa. (Hallavo 2013, 136-143).

Perusmyynnin lisdksi Hallavo puhuu lisdmyynnista, jolla houkutellaan verkkokauppaan ka-
vijoita erilaisten kampanjoiden avulla. Nam& kampanjat voivat olla esimerkiksi joko suo-
raan verkkokaupan kanta-asiakkaille suunnattuja, verkkokaupan sisalla tapahtuvia tai ul-
kopuolelle suunnattuja. Hallavon mukaan kanta-asiakkaat ovat verkkokaupalle kaikkein
parhaita asiakkaita. Heille suunnatut uutiskirjeet, ostokayttaytymiseen perustuvat kampan-

jat ja suoramainokset ovat tehokkaita myynnin kasvattajia. (Hallavo 2013, 136-140).
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Verkkokaupan sisélla tapahtuvilla kampanijoilla pyritdan vaikuttamaan lisamyyntiin. Cross-
sellingin tarkoitus on saada asiakas ostamaan lisaa tuotteita tain palveluita, upsellingissa
asiakas koetetaan saada vakuuttuneeksi kallimman tuotteen ostamisesta, downsellin-
gissa taas ajatuksena on saada jo ostoajatuksesta luopunut asiakas ostamaan ylipaa-
tansa jotain. (Hallavo 2013, 136-140).

Verkkokaupan ulkopuolelle suunnatuista kampanjoista puhuttaessa tarkoitetaan esimer-
kiksi erilaisia myyntiprovisioon perustuvia sivustoja. Tallaiset sivustot voivat esimerkiksi

koota yhden osoitteen alle useita saman alan verkkokauppoja. (Hallavo 2013, 136-140).

Viimeiseksi Hallavo esittelee erikoiskampanjat, joiden tarkoituksena on hyédyn maksi-
mointi. Erikoiskampanijoita kaytetdan usein myynnin lisdamiseksi, verkkokaupan tunnetta-
vuuden lisdamiseksi tai uusien tuotteiden lanseerauksessa. Tallaisia ovat esimerkiksi

alennusmyynnit, tarjouskampanjat seka kilpailut. (Hallavo 2013, 136-143).

3.3 Konversio

On ymmarrettavaa, ettei jokainen verkkokaupassa vieraileva henkil® tee ostoksia vierai-
lunsa aikana. Hallavon verkkokaupan myynnin kasvattamiseen ja tulokseen tahtaavan
neljan K:n kaavassa toinen K merkkaa konversiota. Konversio kertoo, kuinka prosenttia

vierailijoista keskimaarin hankkii jotain. (Hallavo 2013, 144).

Kananen maarittelee konversion siten, ettd verkkokauppaan tulevat potentiaaliset asiak-
kaat pitaa saada muutettua maksaviksi asiakkaiksi. Verkkokaupan ja sen tarjoamien tuot-
teiden pitaakin olla sellaisia, etta toivottu konversio toteutuu. Kanasen mukaan kavijat ovat
keskenaan eri vaiheissa ostopaatdsprosessia: siind missa yksi ostaja on tullut pikaisesti
hankkimaan tarvitsemansa tuotteet, toinen viela vertailee hintoja. Taman lisdksi ostami-
sessa on suuria eroja eri tuotekategorioiden valilla. Perinteisesti paivittaistavarat hanki-
taan ilman sen suurempaa pohdintaa, kun taas suuria hankinoja, kuten esimerkiksi autoja

voidaan vertailla hyvinkin pitkdan ennen ostopaatosta. (Kananen 2013, 60-61.

Konversiotaso vaihtelee myds esimerkiksi viikonpaivan ja kellonajan perusteella. Tutki-
muksissa on lisdksi havaittu, ettd yrityksille suunnatuissa verkkokaupoissa konversiopro-
sentti on suurempi kuin kuluttajille suunnatuissa vastaavissa kaupoissa. Hallavon mukaan
kuluttajille suunnatuissa verkkokaupoissa tavoiteltava konversioprosentti liikkuu 0,5-3 pro-
sentin valilla. (Hallavo 2013, 144).

Kauppias voi vaikuttaa kavijoiden konversiotasoon paitsi kohderyhmaa puhuttelevalla tuo-

tevalikoimalla ja jarkevalla hinnoittelulla niin tuotteiden kuin postikulujenkin osalta.
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Konversioon voidaan vaikuttaa myds verkkokaupan teknisilla ominaisuuksilla. Jos verkko-
kauppa ei toimi toivotulla tavalla, se ei naytd ammattimaiselta, tilaaminen on vaikeaa tai
asiakasta vaaditaan rekisterditymaan, laskee konversioprosentti auttamatta. (Hallavo
2013, 145).

Lindén tarjoaa konversion kasvattamisen keinoja teoksessaan Tee kauppaa netissa (Ju-
venes print, 2009). Han painottaa, ettd verkkokaupan tuotekuvauksista tulee tehda asia-
kasta houkuttelevia ja asiakkaan nakokulmasta kirjoitettuja. Hanen mukaansa tuotekuvien
tulee olla korkealaatuisia ja niita voi olla runsaastikin. Myds videokuvasta voi olla hyotya
tuotteen myymisessa. Han kannustaa myods kekselidisyyteen ja ruokkimaan asiakkaan

mielikuvitusta erilaisilla ideoilla tuotteen kayttdbmahdollisuuksista. (Linden 2009, 302-303).

Wikholmin mukaan konversion optimoinnista on monia hyétyja. Hanen mukaansa tuoteva-
likoimalla, oikealla hinnoittelulla seka verkkokaupan teknisilla ominaisuuksilla saadaan
houkuteltua enemman kavijoita verkkokauppaan, joka jo itsessdan nostaa konversiota.
Suurempien kavijamaarien kautta myds usein keskiostoksen maara kasvaa. Asiakastyyty-
vaisyyden kasvaessa myos asiakkaiden suositteluhalukkuus kasvaa, mika puolestaan li-
saa myyntia. Voidaan myos ajatella, ettd verkkokaupan myynnin kasvaessa, myads yritta-
jan kulut pienevat suhteessa myyntiin. Yrittajan kate kasvaa, joka vaikuttaa myds yrityk-
sen tulokseen. (Wikholm 2019, 17-22).

Myds Lahtinen lahestyy konversiota verkkokaupan kustannusrakenteen kautta. Han listaa
verkkokaupan myynnista syntyviksi kuluiksi asiakkaiden ostamien tuotteiden kerdami-
seen, pakkaamiseen ja postittamiseen liittyvat kulut. Hanen mukaansa verkkokaupan tuo-
tevalikoima tulee valita toimituskulujen nakdkulmasta. Myytavien tuotteiden on jarkevaan
olla sellaisia, ettéd ne ovat helppoa ja edullisia postittaa. Taman lisaksi tuotteiden tulee olla
niin houkuttelevia, ettd verkkokaupan keskiostos kattaa ostosten toimituksesta syntyvat
kulut. Han muistuttaa myos, etta ostosten toimitusprosessiin kaytetty aika ei saa syoda

tuotteen myynnista syntyvaa katetta. (Lahtinen 2013, 37).

Havumaki ja Jaranka muistuttavat, ettd Google Analyticsin konversio-optimoinnilla voi-
daan pienilla toimenpiteilld kasvattaa verkkokaupan konversiota. Tallaisia toimenpiteita
ovat mm. sivuston linkkien tekstien tai mainonnan kehotteen muuttaminen. (Havumaki &
Jaranka 2014, 169).
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3.4 Keskiostos

Hallavon verkkokaupan myynnin kasvattamiseen ja tulokseen tahtaavan neljan K:n kaa-
vassa kolmas K-kirjain tarkoittaa keskiostosta, eli kuinka paljon rahaa kavija keskimaarin

kayttda yhdella ostoskerralla verkkokaupassa. (Hallavo 2013, 145).

Lahtokohtaisesti verkkokaupassa kaytetaan enemman rahaa kuin kivijalkamyymaldissa.
Yksi syy tahan on asiakkaan maksettavaksi tulevat postikulut tai niiden puuttuminen os-
tokseen kaytetyn euromaaran ollessa riittdvan suuri. Toinen syy keskiostoksen suuruu-
teen voi olla se, etta verkkokaupassa kaiken saa ostettua samasta paikasta tavaratalon
eri osastoilla kiertelyn sijasta ja lisdksi verkkokaupoissa tuotevalikoima on usein kivijalka-
kauppoja laajempi. Keskiostoksen maaraa nostaa myds verkkokaupassa helposti toteutet-
tavat suosittelut, tuotteiden vertailu ja korvaavien vaihtoehtojen tarjoaminen, tuotteiden
saatavuuteen liittyvat tiedat seka erilainen asiakkaalle suunnattu ohjeistus ostamiseen liit-
tyen. Huomionarvoista on myés se, etta verkkokaupassa palvelun laatu ja asiointinopeus
eivat karsi, vaikka kaupassa asioisi samanaikaisesti suuriakin maaria asiakkaita. (Hallavo
2013, 146).

Hallavo kiteyttaa ostotapahtuman seuraavasti:

- Asiakkaan saapuessa verkkokauppaan, pyritdan runsaalla valikoimalla ja kilpailu-
kykyisilla hinnoilla saada asiakas selaamaan tuotteita, tuotekategorioita tai tutustu-

maan kaynnissa oleviin kampanjoihin.

- Tuotteen esittelysivulla vaikutetaan asiakkaan ostotarpeen kehittymiseen vakuutta-
malla asiakas tuotteen ominaisuuksista, perustelemalla ja tarjoamalla syita tuot-

teen ostamiseksi.

- Asiakkaan lisattya tuote ostoskoriinsa, pyritdan tekemaan lisdmyyntia oheistuot-

teilla ja -palveluilla seka suosittelemalla parempia, kallimpia tuotteita asiakkaalle.

- Itse ostotapahtuma sen sijaan rauhoitetaan omien tietojen kirjaamiselle ja helpolle
maksamiselle. Asiakkaalle annetaan kaikki tarvittava informaatio ja ohjeistus tilaa-

miseen liittyen.

- Tilauksen tekemisen jalkeen palataan taas alkupisteeseen: painotetaan runsasta

valikoimaa ja pyritaan herattdamaan asiakkaan kiinnostus. (Hallavo 2013, 146).
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3.5 Kate

Olemme tarkastelleet kavijéiden, konversion ja keskioston vaikutusta verkkokaupan myyn-
nin kasvattamiseen ja tulokseen tahtaavassa neljan K:n kaavassa. Jaljelle jaa enaa vii-
meinen K, eli kate. Kun verkkokaupan myyntituotoista vdhennetaan yrityksen muuttuvat
kulut, jaa jaljelle kate. Kun katteesta puolestaan vahennetaan kiinteat kustannukset, saa-

daan verkkokaupan tulos. (Hallavo 2013, 148).

Verkkokaupan katteen parantamiseksi on myds olemassa joukko erilaisia toimenpiteita.
Téallaisia ovat Hallavon mukaan esimerkiksi padomakustannusten optimointi seka suunni-
telmallinen ostotoiminta. Katetta voidaan parantaa myds panostamalla jarjestelmien vali-
seen integrointiin, jolloin manuaalinen tyé vahenee tai korvataan kokonaan. (Hallavo
2013, 148).

3.6 Ekosysteemi

Verkkokaupan tuloksellisuudesta ja siihen vaikuttaviin tekijdihin paneuduttaessa tormaa
usein ekosysteemi-sanaan. Luonnontieteissad ekosysteemi-sanalla viitataan perinteisesti
elididen ja elottomien ymparistttekijdiden muodostamaan toiminnalliseen kokonaisuuteen
tietylla rajatulla alueella. Verkkokaupasta puhuttaessa ekosysteemilla tarkoitetaan verkko-
kauppojen ymparille luotua toimintaymparistdd, jonka muodostavat eri toimijoiden verkko-
kaupat seka kumppaniverkosto. Toimintaymparistdn sisalla toimijat myyvat ja markkinoi-

vat ristiin toistensa palveluita.

Hallavon verkkokaupan myynnin kasvattamiseen ja tulokseen tahtaavan neljan K:n kaa-
vassa sivutaan kavijdiden osalta myds kumppaniverkoston merkitysta. Hallavo tarkoittaa
tassa yhteydessa toisia verkkokauppoja ja sivustoja, joiden kanssa tehdaan jatkuvaa yh-
teistydta. Tama yhteistyd voi olla esimerkiksi molemminpuolista markkinointia, mutta
kumppaniverkosto auttaa myds brandin rakentamisessa, verkkokaupan tunnettavuuden

lisddmisessa ja yllapitdmisessa. (Hallavo 2013, 143).

Kumppaniverkostoa voi hyddyntaa myos linkitysten avulla. Verkkokaupan kavijamaarat
lisdantyvat, jos kumppaniverkoston verkkokaupat ja -sivustot linkittavat riittdvasti muita

verkkokauppoja sivuilleen. (Hallavo 2013, 139).

Hallavo painottaa kumppanien valinnan tarkeyttd. Hanen mukaansa vaarin valittujen
kumppanien kanssa markkinointi ei kohdistu oikein eika se silloin mydskaan tuo kumppa-

niverkoston jasenille likevaihtoa. Hanen mukaansa esimerkki onnistuneesta
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kumppaniverkoston kaytdsta on koiraruokaa valmistava yritys, joka markkinoi koiraharras-
tajien sivustoilla. (Hallavo 2013, 143).

Minna Komulainen korostaa teoksessaan Menesty Digimarkkinoinnilla (Kauppakamari,
2018), etta nykyisessa digiajassa verkosto ja sen luominen on kaiken toiminnan keski-
0ssa. Hanen mukaansa ne toimijat, jotka osaavat hyodyntaa ekosysteemia menestyvat
perati kahdeksan kertaa kilpailijoitaan paremmin. Ekosysteemissa arvo syntyy toimijoiden
valisessa vuorovaikutuksessa, silla verkosto vahvistaa tuotteet menestysta. (Komulainen
2018, 17).

Komulaisen mukaan yrittajan on tarkeaa hyddyntaa olemassa olevat kumppaniverkos-
tonsa, mutta aktiivisesti luoda myds uusia verkostoja ja kasvattaa olemassa olevia. Hanen
mukaansa kumppaniverkostoa havainnoimalla saa arvokasta tietoa muiden tavasta toi-
mia, jota puolestaan voi hyédyntaa yritysten vélisten ekosysteemeiden luomisessa. (Ko-
mulainen 2018, 26, 28).

Nando Malmelin kiteyttaa ekosysteemin olemuksen teoksessaan Radikaali uudistuminen
(Kauppakamari, 2021). Ryhmaa sellaisia yrityksia, jotka ovat tiiviissa yhteistydssa ja vuo-
rovaikutuksessa keskenaan ja jotka ovat jollain tavalla riippuvaisia toisistaan, kutsutaan

ekosysteemiksi. Malmelinin mukaan tulevaisuudessa liiketoimina tulee nojaamaan entista

enemman ekosysteemeihin ja niissa tapahtuvaan yhteistydhén. (Malmelin 2021, 107).

Malmelin peraankuuluttaa myds ekosysteemin kumppanien valinnan tarkeytta. Hanen mu-
kaansa onnistuneen ekosysteemin edellytys on, ettd verkosto hyodyttaa kaikkia sen osa-
puolia seka tukee heidan liiketoiminnallisten tavoitteidensa saavuttamista. Ekosysteemi
onkin turvallisella pohjalla silloin, kun se tuottaa jokaiselle osapuolelle jotain sellaista hyo-

tya, joka lopulta kasvattaa yrityksen tulosta. (Malmelin 2021, 107).

Myos Malmelin kuvaa ekosysteemin tarjoamia mahdollisuuksia yrityksen olemassaolon
elinehtoina. Hanen mukaansa ekosysteemi tarjoaa alustan paitsi ongelmien ratkaise-
miseksi, myos uusien mahdollisuuksien I6ytamiseksi. Ekosysteemissa vahvat toimijat ja-
kavat keskendan samankaltaisen arvomaailman. Yritykset voivat hyédyntaa toistensa na-
kemyksia ja osaamista. Tama mahdollistaa paitsi yritysten uudistumisen, myés uusien

tuotteiden ja palveluiden innovoinnin. (Malmelin 2021, 107).
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4 Tutkimusasetelma

Tutkimusmenetelmat jaetaan perinteisesti kahteen osaan; kvalitatiiviseen eli laadulliseen
ja kvantitatiiviseen eli maaralliseen tutkimusmenetelmaan. Siina missa kvantitatiivinen tut-
kimusote rakentuu numeraalisen aineiston pohjalle, kvalitatiivinen tutkimusote puolestaan

nojaa tiedonkeruuseen. (Likitalo & Rissanen 1998, 10-12).

Vuorisen mukaan tasta kahtiajaosta tulisi pyrkia paasemaan eroon. Eri tutkimusmenetel-
mat tulisi ndhda toisiaan tukevina ja tutkimusta tehtdessa tutkimusmenetelma valitaan

vasta tutkimuskysymysten tdsmentyessa. (Vuorinen 2014, 1).

Janhonen ja Nikkonen kannustavat kayttdmaan tutkimuksessa molempia tutkimusmene-
telmia rinnakkain sen mukaan kumpi palvelee kulloistakin tutkimuskysymysta paremmin.
Heidan mukaansa laadullinen tutkimusote auttaa usein 16ytdmaan vastauksia, kun taas

maarallinen tutkimusote testaa laadittua teoriaa. (Janhonen & Nikkonen 2001, 11).

Tassa opinnaytetydssa on tutkimuskysymysten selvittamiseksi kaytetty kolmea erilaista
tutkimusmenetelmaa sen perusteella, miten tutkimusmenetelman avulla keratty tieto tukee
parhaiten tutkimusongelmaan vastaamista. Opinnaytety0ssa on kaytetty toimijoille suun-
nattua kyselytutkimusta, asiantuntijoiden teemahaastatteluja seka maarallisen aineiston
tilastoanalyysia. Tutkimuksen aineisto on keratty seka laadullista ettd maarallista tutkimus-

menetelmaa hyddyntaen.

Opinnaytetyon tavoitteena on selvittdd SuomenlinnaShop -verkkokaupan tuloksellisuutta
seka siihen vaikuttavia tekijoita. Taman lisaksi tarkastelen ekosysteemin vaikutusta verk-

kokaupan tuloksellisuuteen. Opinnaytetyon tavoitteen pohjalta tutkimuskysymykset ovat:

- Mitka tekijat vaikuttavat verkkokaupan tuloksellisuuteen? Opinnaytetydssa hae-
taan vastausta siihen, millaisilla keinoilla aloitteleva verkkokauppayrittaja saa verk-

kokauppansa menestymaan.
- Miten ekosysteemiajattelu vaikuttaa verkkokaupan tuloksellisuuteen?

Toimijoiden verkkokauppojen tuloksellisuutta ja siihen vaikuttavia tekijoita selvitetdan ky-
selytutkimuksella. SuomenlinnaShopin kavijaseurantaa tarkastellaan maarallisen aineis-
ton avulla. Teemahaastatteluilla kartoitetaan verkkokaupan tuloksellisuutta yksittaisen toi-
mijan nakokulmasta seka tarkastellaan ekosysteemin merkitysta verkkokaupan tulokselli-

suuteen.
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4.1 Kvantitatiivinen tutkimus

Kvantitatiivisen tutkimuksen avulla voidaan numeroiden ja tilastoiden avulla selvittaa syy-
seuraussuhteita, ilmididen yleisyytta, esiintymista ja eri ilmididen valisia yhteyksia. (Vuori-
nen 2014).

Vastain kuin kvalitatiivinen tutkimus, kvantitatiivinen tutkimus tarvitsee toteutuakseen suu-
rehkon ja edustavan otoksen aineistosta. Aineisto kerataankin tasta syysta usein tutki-
muslomakkeiden avulla, joissa on valmiit numeeriset vastausvaihtoehdot. Kvantitatiivi-
sessa tutkimuksessa asiat kuvataan numeeristen suureiden avulla. Tutkimusote onkin
omiaan vastaamaan kysymyksiin mika, paljonko, missa, miksi ja kuinka usein? Naihin
vastaamalla saadaan kartoitettua olemassa oleva tilanne. Kvantitatiivinen tutkimus ei kui-

tenkaan pysty selvittdmaan asioiden taustalle olevia syita. (Heikkila 2014, 8).

4.1.1 Kavijaseuranta

Verkkokaupasta voi kerata runsaasti erilaista tietoa sivuston kavijoihin liittyen. Jokaisen
asiakkaan jokainen kaynti verkkokaupassa rekisterdidaan ja kaynnin yhteydessa asiak-
kaasta tallennetaan suuri maara kavijaan ja hanen sivustolla tekemiinsa toimenpiteisiin liit-
tyvaa tietoa. Tietoja hydédynnetaan verkkokaupan asiakkaiden tavoittamisen ja palvelemi-

sen parantamiseksi. (Juslén 2011, 312-313).

Google Analyticsin avulla yritys voi seurata eri kanavista tulevia asiakkaita ja heidan vai-
kutustaan yrityksen liikevaihtoon. Havumaen ja Jarankan mukaan Google Analyticsin ka-

vijdseurannan avulla voidaan tarkastella esimerkiksi:
- Kuinka paljon kavijoita verkkokaupalla on?

- Mista kavijat tulevat verkkokauppaan: Suoran osoitteen avulla perustella, hakuko-

neen kautta vai muiden sivustojen linkkien kautta?
- Kuinka kauan kavija viipyy verkkokaupassa ja kuinka moni poistuu valittémasti?
- Mitd verkkokaupan sisaltdja kaytetaan eniten?
- Kuinka monella verkkokaupan sivulla kavija kay vierailunsa aikana?

- Kuinka moni kavijdista on palaava asiakas, eli on kaynyt verkkokaupassa aikai-

semmin?
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- Mille sivulle asiakas verkkokaupassa tulee ja milta sivulta han poistuu.

(Havumaki & Jaranka 2014, 169-172).

Opinnaytteen aineistoanalyysissa tarkastellaan markkinoinnin vaikutusta Suomenlin-
naShopin kavijamaariin. Aineiston kuvaamismuotona ovat valmis graafinen esitys, jollaisia

Google Analyticsista saadaan ylla listattujen hakujen avulla rakennettua. (Youtube.fi).

Vallin mukaan graafinen esitys tarjoaakin lukijalle visuaalisemman kokonaiskuvan tutkitta-
vasta asiasta. Kuvioilla pyritdan tarjoamaan kattava yleiskuva aineistosta, mutta samalla

kuitenkin saastetaan lukijaa yksityiskohtaiselta tarkastelulta. (Valli 2007, 187).

4.2 Kvalitatiivinen tutkimus

Kvalitatiivinen tutkimusote on omiaan erityisesti silloin, kun tutkittavien maara on pieni.
Tutkimuksen tavoitteena on ymmartaa tutkittavaa kohdetta ja tutkimusote auttaakin juuri
tutkimuskohteen, sen kayttaytymisen ja tekemien paatdsten syiden ymmartamisessa.
Kvalitatiivinen tutkimus vastaa kysymyksiin miksi, miten ja millainen jokin asia on. Kvalita-
tiivinen tutkimus tarjoaa eriomaisen tyokalun toiminnan kehittamiseen, erilaisten vaihtoeh-

tojen etsimiseen seka ongelmien tutkimiseen. (Heikkila 2014, 8).

Laadullisen tutkimuksen yleisimmat aineistonkeruumenetelmat ovat haastattelu, kysely,
havainnointi ja erilaisiin dokumentteihin perustuva tieto. Jouni Tuomen ja Anneli Sarajar-
ven mukaan kaikkia naita voidaan kayttaa rinnakkain tutkimuskysymyksen ja kaytettavissa

olevien resurssien puitteissa (Tuomi & Sarajarvi 2002, 73).

4.2.1 Kyselytutkimus

Kyselytutkimus on yksi laadullisen tutkimuksen aineistonkeruumenetelma. Siina rajatulla
ryhmalla teetetdan kysely, jonka on etukateen strukturoitu. Kyselyissa suositellaan kaytet-
taviksi rajattua kysymyksenasettelua, jossa kysymykset ovat lyhyita ja avoimia. Kyselyt
perustuvat lomakkeisiin, jonka ansiosta tutkija saa aineiston kirjallisessa muodossa.
(Kylma & Juvakka 2007, 104).

Kyselytutkimusta on kritisoitu siksi, ettei tutkimuksen tekijan ja osallistujan valille muo-

dostu henkildkohtaista kontaktia. Kyselyssa oletetaan, ettd vastaaja kykenee, haluaa ja
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osaa ilmaista itseaan kirjallisesti. Kyselytutkimukset ovat edullisia toteuttaa ja niiden avulla

aineistoa voidaan kerata nopeallakin aikataululla. (Tuomi & Sarajarvi 2002, 74-76).

SuomenlinnaShopin toimijoille 1&hetettiin syyskuun 2021 lopussa kyselytutkimus, jonka
avulla kartoitettiin toimijoiden kokemuksia verkkokaupasta. Vastausaikaa kyselylla oli
28.9. - 10.10.2021. Maaraaikaan mennessa kyselytutkimukseen oli vastattu kaikista kuu-

desta SuomenlinnaShopissa mukana olevasta yrityksesta.

Kyselytutkimuksella kartoitettiin toimijoiden kokemuksia oman verkkokaupan perustami-
sesta, kaupankaynnista, asiakkaista, markkinoinnista, tulevaisuudesta seka heidan koulu-

tustarpeistaan.

Kysely toteutettiin sahkdisella Surveypal-alustalla, johon Suomenlinnan hoitokunnalla on
olemassa oleva lisenssi. Kyselytutkimus oli tilaajatahon, Suomenlinnan hoitokunnan pyyn-
ndsta laajempi, kuin tdman opinnaytetyon tutkimuskysymysten kannalta on oleellista.
Tasta syysta toimijoiden vastauksia tarkastellaan ainoastaan teoreettisen viitekehyksen,

eli Hallavon neljan K:n kaavan pohjalta.

Kysely toteutettiin anonyymina. Surveypal-alusta tarjoaa valmiin tydkalun, jonka avulla yk-
sittaista vastaajaa ei voi erottaa vastauksista esimerkiksi hdnen nimensa tai sahkdposti-
osoitteensa avulla. Anonyymin vastausmahdollisuuden tarjoaminen koettiin tarkeaksi, silla
toimijoille haluttiin tarjota aito mahdollisuus kertoa mielipiteensa ja antaa rehellista pa-
lautetta verkkokaupasta. Toisinaan tutkimustuloksissa vastaajat nimetaan sukupuolen, ian
ja koulutuksen mukaan (esim. nainen, 42, kasity6lainen). Otannan ollessa nain suppea,

vastaajien henkildllisyyden pystyisi kuitenkin talla metodilla tunnistamaan.

4.2.2 Asiantuntijoiden teemahaastattelut

Hyvarinen, Nikander ja Ruusuvuori kirjoittavat teoksessaan Tutkimushaastattelun kasikirja
(Vastapaino, 2017), ettad haastattelu on hyodyllinen tapa kerata tutkimustietoa. Heidan
mukaansa haastattelu on aina vuorovaikutusta haastattelijan ja haastateltavan valilla ja
vuorovaikutus on paljon muutakin kuin kysymysten esittamista. Haastattelun onnistumisen
kannalta voi olla tarkeaa, ettei haastattelu etene liian tiukkojen, etukateen kasikirjoitettujen
kysymyksen kautta. Haastattelussa tulee jattda mahdollisuus yllatyksille. (Hyvarinen ym.
2017, 1).

Haastattelin Milla Oystildd Suomenlinnan hoitokunnasta seka Taru Lempista Ehrensvard-
seurasta. Lempisen haastattelussa paapaino on SuomenlinnaShopin tuloksessa ja siihen

vaikuttavissa tekijdissa. Oystilan haastattelussa pyrin puolestaan hahmottamaan
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ekosysteemin merkitystd Suomenlinnan toimijaverkostolle seka sita kautta sen vaikutusta

tulokseen. Lempisen ja Oystilan haastattelut olivat puolistrukturoituja teemahaastatteluja.

Tuomen ja Sarajarven mukaan teemahaastattelu etenee keskeisten, etukateen valittujen
teemojen ja niihin liittyvien tarkentavien kysymysten varassa. Teemat perustuvat tutkimuk-
sen teoreettiseen viitekehykseen seka tutkimuskysymyksiin. Teemahaastattelussa vuoro-
vaikutuksen lisaksi korostuvat haastateltavan tulkinnat asiasta seka asioille annetut merki-
tykset. (Tuomi & Sarajarvi 2002, 76-78).

4.3 Aineiston analysointi

Aineiston riittdvyys maaritellaan saturaation avulla. Aineiston maaran ollessa riittava, ai-

neisto alkaa toistamaan itsedan (Jokinen 2008, 245.)

Tutkimuksen laadullinen aineisto on analysoitu sisaltdanalyysin, ja tarkemmin teorialahtoi-
sen analyysin keinoin. Sisaltéanalyysissa keratysta aineistosta analysoidaan vain se osa,
joka on tutkimuskysymysten valossa merkityksellista. Teorialahtdinen analyysi perustuu
aina johonkin tiettyyn teoriaan, eli tutkimuksen teoreettinen viitekehys ohjaa aineiston ana-
lyysia. Teorialdhtdisessa analyysissa paattelyn logiikka on deduktiivinen, eli se etenee

yleisesta yksittdiseen. (Tuomi & Sajajarvi 2002, 93-101).

Maarallisen aineiston analyysissa tarkeaa on keratyn aineiston saattaminen numeeriseen
siten, ettd aineistosta voidaan tehda johtopaatdksia. Tutkimuksen maarallinen aineisto on
keratty Google Analyticsin kavijaseurannasta. Muuttujat on esitetty graafisena kuviona,

josta analysoidaan muuttujien valisia yhteyksia tarkasteluajanjaksolla. (Vuorinen 2014, 2).
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5 Tutkimusten tulokset

5.1 Kyselytutkimuksen tulokset

SuomenlinnaShopin toimijoille 1&hetettiin syyskuun 2021 lopussa kyselytutkimus, jonka
avulla kartoitettiin toimijoiden kokemuksia verkkokaupasta. Maaraaikaan mennessa kyse-
lytutkimukseen vastasi seitseman ihmista kaikista kuudesta SuomenlinnaShopissa mu-
kana olevasta yrityksesta. Tama tarkoittaa, etta yhdesta yrityksesta on vastannut useampi

verkkokaupan parissa tydskenteleva henkild.

Kyselytutkimus oli tilaajatahon, Suomenlinnan hoitokunnan pyynnésta laajempi, kuin ta-
man opinnadytetydn tutkimuskysymysten kannalta on oleellista. Tasta syysta tarkastelen
toimijoiden vastauksia ainoastaan siltd osin kuin ne sopivat opinnaytetydn teoreettiseen
viitekehykseen, Hallavon neljan K:n kaavaan. Kaavassa nelja K:ta ovat kavijat, konversio,

keskiostos ja kate.

Kyselytutkimuksen mukaan verkkokauppojen asiakkaat ovat olleet paasaantdisesti koti-
maisia. Toisaalta ainoastaan kaksi toimijaa kuudesta, Ehrensvard-seura ja Linna Bar on

kaantanyt verkkokauppansa myos englanniksi suomen lisaksi.

Verkkokaupan kavijamaarat ovat vastausten perusteella olleet kaikilla toimijoilla hyvin
maltillisia. Kyseessa on kokonaan uusi palvelu ja on kiistatonta, ettad asiakkaiden 16ytami-
nen verkkokauppaan vie oman aikansa. Erityisesti verkkokaupan tulokselle niin oleellisia
kanta-asiakkuuksia ei varsinaisesti ole syntynyt. Yksi vastaaja kuitenkin kertoo ulkomaa-
laisen asiakkaan kdyneen hanen museossaan vierailulla. Kavija oli ihastellut museokau-
pan tuotteita, ja toimija oli kertonut asiakkaalle verkkokauppamahdollisuudesta. Asiakas
olikin matkaustanut takaisin kotimaahansa ja tilannut toivomansa tuotteet verkkokaupan
kautta. Nain han sai tuotteet suoraan kotiinsa ja saastyi tuotteiden kuljettamiselta omassa

matkalaukussaan.

Yksi toimija kertoo myyvansa verkkokauppansa kautta paasaantdisesti sisdanpaasylip-
puja hanen ravintolassaan jarjestettaviin tapahtumiin ja konsertteihin. Naihin tilaisuuksien
lippujen myynti on onnistunut odotusten mukaisesti. Vastaaja kertoo, etta verkkokauppa
on auttanut erityisesti mantereella asuvien asiakkaiden houkuttelemista. Moni ei uskal-
taudu merimatkalle, silla he pelkaavat, etta tapahtuma tai konsertti on loppuunmyyty ja he
tekevat turhan matkan. Etukateen hankitun lipun avulla he pystyvat kuitenkin varmistavat

paikkansa tapahtumassa. Vastaaja myds toteaa, etta etukateen hankitun ja maksetun
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lipun ansiosta asiakkaat jattavat harvoin tulematta paikalle. Ja jos jattavatkin, ei se ole yrit-
tajalta pois.

Kyselytutkimuksen perusteella vastaajat eivat ole markkinoineet omia kauppojansa erityi-
sen aktiivisesti. Yksi vastaajista perustelee tata silla, ettd verkkokauppa ei tunnu hanesta
omannakoiseltd kanavalta myyda palveluja. Yksi vastaaja myontaa, ettei han ole linkitta-
nyt verkkokauppaa edes yrityksensa verkkosivuille. Useammassa vastauksessa viitataan
myods, ettd toimijat olivat odottaneet SuomenlinnaShopin kautta ohjautuvan enemman asi-
akkaita heidan kauppoihinsa. Yksi vastaaja yhdistdd heikon myynnin suoraan omaan,
puutteelliseen markkinointiinsa. Toisella vastaajalla on kaytdssaan myds toinen verkko-
kauppa, jota han markkinoi aktiivisesti. Samainen vastaaja ei ollut odottanutkaan hanen

asiakkaidensa l6ytavat Johkun verkkokauppaan.

Useammassa vastauksessa toivotaan markkinointitukea Suomenlinnan hoitokunnalta.
Toiveena on, etta verkkokauppa nostetaan Suomenlinnan verkkosivuille omaksi osiok-
seen, ja sitd mainostettaisiin Suomenlinnan markkinointikanavissa. Taman lisaksi sosiaali-
seen mediaan toivotaan sdanndllisesti nostoja aiheesta. Kaksi vastaajaa tunnustaa myos
ristiriidan, etteivat he itsekdan ole aktiivisesti mainostaneet omia tuotteitaan ja omaa kaup-
paansa. Yksi vastaaja kuitenkin kertoo julkaisevansa Facebookissa aktiivisesti yritykses-
saan ja linkkaavansa aina silloin verkkokauppaansa, kun tuote on myynnissa verkkokau-

passa.

Yksi vastaaja pohtii, ettd hanella on vaikeuksia I16ytdd SuomenlinnaShopia hakukoneiden
kautta. Samainen vastaaja myos miettii, ettéd verkkokaupan tuotteita pitaisi markkinoida

heidan sosiaalisen median kanavissaan aktiivisemmin ja sadannollisin valiajoin.

Kyselytutkimuksessa useampi vastaaja ottaa kantaa konversion kasvattamiseen erityisesti
verkkokaupan personoinnin ja tuotevalikoiman kautta. Kaikki vastaajat ovat yksimielisia
siita, etta verkkokaupan perustaminen on ollut haasteellisempaa ja vienyt enemman ai-
kaa, kuin mihin he etukateen olivat valmistautuneet. Yksi vastaaja toteaa, etta kauppa on
pystytetty ja virheista on opittu ns. kantapaan kautta. Toinen henkil® toteaa verkkokaupan

tyollistaneen lahinna luontivaiheessa.

Johkun kayttéliittyma perustuu ns. valmiisiin palikoihin, joiden avulla toimija lisaa tuottei-
taan myyntiin. Tdman johdosta Johkussa toimivat verkkokaupat ovat ulkoasultaan tunnis-
tettavia ja keskenaan samanlaisia. Vastaajat eivat kuitenkaan nae tata pelkastaan hyvana
asiana. Vain yksi vastaaja kokee positiivisena asiana sen, ettd Johku asettaa selkeat rajat
tekniselle toteutukselle ja siten tarjoilla on vain rajattu maara vaihtoehtoja. Toinen vastaaja
kertoo, etta varsinainen sisalléntuotto ja tekstien laatiminen on ollut hanelle mielekasta te-

kemista. Muut vastaajat ovat selvasti kriittisempia. Eras kertoo, ettd hanella on ollut
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haasteita |0ytaa sopivia valokuvia myyntituotteistaan ja kuvien muokkaaminen ja ase-
mointi on ollut tyélasta. Kolmas vastaaja puolestaan toteaa toimivansa visuaalisella alalla,
jossa tuotteiden ulkonadlla seka kaupan visuaalisella ilmeelld on suuri merkitys tuotteiden
myyntiin. Han toivookin, ettd omaa verkkokauppaa voisi muokata enemman vastaamaan
hanen brandinsa visuaalista ilmetta. Han uskoo, etta brandin nakéinen verkkokauppa hou-

kuttelisi juuri hanen asiakkaittaan paremmin ostamaan.

Yhta vastaajaa huolestuttaa, etta joku ostaa verkkokaupasta tuotteen, jonka han itse sa-
maan aikaan myy museokauppansa kassalla. Toinen vastaaja kuvailee ostettujen tuottei-
den postituksen olleen helppoa, silla postitettavien pakettien maara on toistaiseksi pysynyt

hyvin maltillisena.

Seitsemasta vastaajasta kaksi ilmoittaa, ettei ole tehnyt SuomenlinnaShopin kautta yh-
tdan kauppaa ja kaksi mainitsee myyneensa vain vahan. Ainoastaan yksi vastaaja on vas-
tauksen perusteella ollut tyytyvainen kaupankaynnin maaraan. Osa vastaajista on ollut yl-

lattynyt kaupankaynnin hiljaisuudesta, silla he olivat odottaneet suurempaa myyntia.

Kyselytutkimuksessa ei tullut yhtdan vastausta, joka vastaisi suoraan katteen osuuteen
verkkokaupassa myytyjen tuotteiden osalta. Voiko tdma johtua siitd, etta kate lasketaan
usein lilkesalaisuudeksi eika sita siksi haluta kertoa muille. Useampi vastaaja pohtii ka-
tetta kuitenkin oman tyénsa kautta. Yksi kertoo laskeneensa, etta verkkokauppa vei var-
sinkin alkuvaiheessa runsaasti hanen tyétuntejaan, mika puolestaan laskee hanen myy-
miensa tuotteiden katteen turhan matalalle tasolle. Han kokee, ettei tydé kanna hedelmaa

ja siksi verkkokaupan kehitys on jaanyt taka-alalle.

Yhta vastaajaa huolestuttaa tuotteet, jotka nyt seisovat turhaan varastossa. Han kokee,
ettei voi myyda niitd muissakaan myyntikanavissaan, mutta verkkokaupan kautta ne eivat

tunnu menevan kaupaksi.

Osasta vastauksia huokuu, etta verkkokaupan perustamisen haasteet ja Johkun tarjoa-
man teknisentuen puute ovat sydneet innostusta ja verkkokaupan rakentaminen on jaanyt
puolitiehen. Osa vastaajista ndkee verkkokaupan liiketoimintansa mainoksena, vaikkei

verkkokaupan kautta olekaan juuri tullut heille kauppaa.

Yleisesti vastaajat eivat koe SuomenlinnaShopilla olleen vaikutusta heidan yritystensa tu-
lokseen. Yksi toimija kirjoittaa, ettei Johkun verkkokaupalla ole ollut vaikutusta hanen liike-
vaihtoonsa. Toinen nakee Johkun verkkokaupan enemmankin oman toiminnan nayteikku-
nana, mutta varsinaista vaikutusta lilkkevaihtoon silla ei ole ollut. Kolmas pohtii, ettei han

itsekaan asioi verkkokaupoissa, joten han ei nde sita tarkeana omille asiakkaillensakaan.
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Vastaajat nakevat kuitenkin SuomenlinnaShop luoman ekosysteemin positiivisena asiana.
Johkun tarjoama ristiinmyynti-mahdollisuus nahdaan myos positiivisena asiana. Monesta
vastauksesta on tulkittavissa, ettad verkkokaupan kavijat nahdaan yhteisena padomana,
jotka hyodyttavat kaikkia. Useammassa vastauksessa toivottiin, ettd SuomenlinnaShopiin
saataisiin mukaan enemman yrittajia ja sitd kautta enemman tuotevalikoimaan. Moni viit-
taisi muiden toimijoiden tarjoamalla valikoimalla olevan positiivinen vaikutus myos heidan

omaan myyntiinsa.

5.2 Teemahaastattelut
5.2.1 Verkkokauppa tuo helpotusta Suomenlinnavierailun suunnitteluun

Taru Lempinen, filosofian maisteri, tydskentelee Suomenlinnassa Ehrensvard-seuralla
asiakaspalveluvastaavana. Ehrensvard-seuralla on yksinoikeus toteuttaa opastuksia Suo-
menlinnan merilinnoituksessa. Ehrensvard-seuran verkkokaupassa myydaan paasylippuja
seuran yllapitamiin museoihin, opastetuille kierroksille, 1700-luvun purjehduksille seka
museokaupan aarteita, kuten linnoituksen historiasta kertovia kirjoja ja suomenlinnalaisen
graafikon Erik Bruunin julisteita. Lempisen toimenkuvaan kuuluu verkkokaupasta vastaa-

minen, erityisesti paasylippujen osalta.

Lempinen kertoo haastattelussa, ettd Ehrensvard-seurassa verkkokaupan perustaminen

tehtiin nimenomaan yrityksen tuloksen kasvattamiseksi. Han kertoo, ettd seurassa havah-
duttiin jo vuonna 2015 siihen, ettad heidan asiakkaansa, niin kotimaiset kuin ulkomaisetkin
Suomenlinnassa vierailevat kavijat, halusivat ostaa lippunsa opastetulle kierrokselle verk-

kokaupan kautta.

Aluksi seuralla oli kdytdssaan toinen, Magenta -niminen verkkokauppa-alusta. Taman li-
saksi paasylippuja opastetuille kierroksille myytiin Lippupalvelun kautta. Seka Magentan
verkkokauppa-alusta, etta yhteistyd Lippupalvelun kanssa oli kuitenkin seuralle haasteel-
lista juuri verkkokaupan konversion ja keskiostoksen nakodkulmasta tarkasteltuna. Yhteis-
tyo Lippupalvelun kanssa oli seuralle verrattain kallista. Taman liséksi he saivat asiakkail-
taan runsaasti palautetta Lippupalvelun 2,5€ suuruisesta palvelumaksusta, joka lisattiin
viela jokaisen ostetun tuotteen paalle. Opastusten ollessa jo itsessaan edullisia, oli yli-
maarainen palvelumaksu merkittdva korotus opastuksen hintaan. Ylimaarainen maksu
siirtyi sellaisenaan yhteistydkumppanille maksettavaksi, eli se ei myodskaan lisdnnyt Eh-
rensvard-seuran katetta tai tulosta, vaikka se nostikin keskioston maaraa. Taman lisaksi

jatkuvana uhkakuvana oli, etta lippuja opastuksille myydaan yli kierroksen kapasiteetin.
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Seurassa ajateltiin, ettd konversion kasvattamiseksi asiakkaiden tulisi jatkossa voida kes-
kittda kaikki ostoksensa ja maksunsa suoraan seuralle, ulkopuolisen tahon sijaan. Taman
lisdksi siihenastinen verkkokaupan toiminta oli ollut hyvin pienimuotoista. Taman pohjalta
seurassa tehtiin paatds, jonka johdosta paadyttiin vaintamaan seuran tulevan verkkosivu-
uudistuksen yhteydessa verkkokauppa-alusta Johkuun. Ehrensvard-seuran Johku-verkko-

kauppa avattiin kesakaudeksi 2017.

Lempinen muistelee, etta tuolloin aika verkkokaupalle oli otollinen. Myds muut vastaavat
yritykset olivat siirtyneet verkkokaupan kayttdon ja toisaalta myos asiakkaat osasivat odot-
taa verkosta ostamismahdollisuutta seka kayttaa verkkokauppaa. Taman lisdksi Johku ol
verkkokauppa-alustana ammattimainen ja se tarjosi juuri niitad toiminnallisuuksia niin yritta-
jalle kuin asiakkaallekin, joita Ehrensvard-seurassa oli kaivattu. Verkkosivu-uudistuksen
yhteydessa Ehrensvard-seura muun muassa integroi onnistuneesti verkkokaupan osaksi
seuran verkkosivuja. Tdman johdosta jokainen verkkosivuilla vieraileva henkild vaista-
matta tutustuu myds verkkokaupan tarjontaan. Seuran verkkosivut tarjoavat kavijalle run-
saasti tietoa seurasta ja sen tarjoamista palveluista. Taman liséksi sivut tarjoavat ostamis-
mahdollisuutta juuri siind kohdassa, jossa asiakkaan kiinnostus palveluita kohtaan syntyy.
Lempisen mukaan toimiminen Johkun verkkokauppa-alustalla on selkiyttanyt tuotteiden

hallintaa ja ostamista, silla se keskittaa kaikki ostokset yhteen paikkaan.

Verkkokaupan asiakkaista kysyttaessa Lempinen kertoo, ettd ulkomaalaiset asiakkaat
suunnittelevat mielelldan vierailunsa Suomenlinnassa tarkoin etukateen. Samasta syysta
erityisesti ulkomaalaiset asiakkaat haluavat ostaa liput opastuksille verkkokaupasta jo hy-
vissa ajoin. Sen sijaan kotimaiset asiakkaat eivat kayta verkkokauppaa yhta hanakasti.
Erityisesti senioreilla on ollut haasteita verkkokaupan kanssa. Verkkokaupassa osta-pai-
nikkeen tilalla on tilaa-nappula, joka on tuottanut hAmmennysta erityisesti niille, joille
verkko-ostaminen ei ole niin tuttua. Haasteita on ollut myds jo maksettujen lippujen ohjau-
tuessa asiakkaan sahkdpostin roskaposti-kansioon, josta asiakas ei ole osannut etsia
niitd. Kadonneiden lippujen etsinta on tyollistdnyt seuran toimiston asiakaspalvelua. Tasta
syysta Ehrensvard-seura ei olekaan voinut keskittaa liiketoimintaansa ainoastaan verkko-
kauppaan. Lippuvarauksia otetaan edelleen vastaan myds seuran toimistolla puhelimitse
ja lippuja voi ostaa myos paikan paalld Suomenlinnassa Ehrensvard-seuran operoimasta

museokaupasta, jaateldkioskista seka suoraan kierroksen oppaalta.

Lempisen mukaan verkkokauppauudistus ei varsinaisesti siis ole lisdnnyt opastusten
myyntia kotimaisten kavijoiden keskuudessa, eivatka asiakasmaarat myodskaan ole nous-
seet. Koronapandemia on kurittanut liiketoimintaa, mutta kesalla 2021 1700-luvun purjeh-

dukset ja lasten historiallinen teemakierros myivat kuitenkin hyvin. Myos toimiston kautta



29

tehtavat varaukset kierrokselle vahentyivat. Lempinen pohtii, etta purjehdukset ovat tulleet
myyntiin vasta verkkokauppauudistuksen jalkeen. Nain ollen on mahdotonta arvioida mil-
lainen myynti olisi iiman verkkokauppaa. Han itse nakee opastetun kierroksen juuri verk-
kokauppaan sopivana tuotteena. Hanen mukaansa asiakkaat eivat mydskaan jata tule-
matta opastukselle, kun lippu on jo ostettuna. Lempinen nakeekin, ettad verkkokauppa si-
touttaa asiakkaat paremmin Suomenlinnan merilinnoituksensa vierailuun. Toisaalta haas-
teena on, etta kavijat kiinnostuvat opastuksista usein vasta paikan paalla kierroksen nah-
dessaan ja ajankohdan ollessa otollinen. Lastenkierrosten liput sen sijaan ostetaan usein
etukateen, silta lasten kanssa matkustaminen on arvaamatonta ja vaatii aikataulutusta ja
valmistelua, kuten sopivia vaatteita ja ravitsemista. Lempinen kokee Ehrensvard-seuran
nakokulmasta haasteena myds sen, ettei kaikkia tuotteita voi ostaa verkkokaupan kautta.
Esimerkiksi ryhnmaopastukset varataan edelleen toimiston asiakaspalvelusta, jotta oppaan
ja halutun opastuskielen saatavuus voidaan taata. Jarjestely on toisinaan aiheuttanut epa-

selvyytta asiakkaille.

Lempinen lisda myds, ettd verkkokauppa on kokonaisuudessaan ollut hyvin tydllistava.
Verkkokauppaa pitaa koko ajan yllapitaa ja lippujen saatavuutta tarkkailtava. Johkun alus-
talla yksikin pieni virhe tekee sen, ettei tuote ndykdan myytavana kaupassa. Verkkokau-
pan tuloksen kannalta tarkeaa on, ettd myynnin keskittdmisen myoéta verkkokauppa oleel-
lisesti vahentaisi yrittajan tyota. Harmillisesti nain ei kuitenkaan Lempisen mukaan Eh-

rensvard-seuralla ole kaynyt.

Ekosysteemi vaikuttaa Lempisen mukaan oleellisesti Ehrensvard-seuran tydhoén. Han na-
kee SuomenlinnaShopin hyvana asiana ja oikeana kehityssuuntana. Han kuitenkin toivoo,
ettd SuomenlinnaShopiin saataisiin mukaan lisda toimijoita ja, ettd olemassa olevat toimi-
jat lisdisivat verkkokauppansa tarjontaa. Han on itsekin aikeissa lisdtd Ehrensvars-seuran
verkkokaupan tavarapohjaa julisteilla, kirjallisuudella ja Suomenlinna-aiheisilla matkamuis-
toilla. H&n nakee erityisesti Suomenlinnan toimijoiden verkkokauppojen valisen ristiin-
myynnin jarkevana kehityssuuntana ja asiana, johon tulisi jatkossa ehdottomasti panostaa
enemman. Hanella onkin paljon odotuksia paitsi SuomenlinnaShopin, myés Uudenmaan
matkailun yhteisen verkkokaupan, Bookingpointin suhteen. Han on kiinnostunut myds
Johkun tarjoamista uusista toiminnallisuuksista seka niiden hyodyntamisesta seuran liike-

toiminnan kehittamisessa.

Tulevaisuudesta kysyttdessa Lempinen toivoo, etta kaikki kotimaiset asiakkaat ostaisivat
opastukset vain ja ainoastaan verkosta. Kaiken kaikkiaan Lempinen nakee verkkokaupan
kuitenkin positiivisena asiana. Han kokee, etta lippuja opastuksille pitda voida ostaa ver-

kosta ja verkkokaupan olemassa oleminen on vain hyva asia.
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5.2.2 Ekosysteemin merkitys Suomenlinnalle

Milla Oystila, filosofian maisteri, tydskentelee Suomenlinnan hoitokunnassa matkailuasi-
antuntijana. Oystilalla on pitka tydkokemus Suomenlinnan matkailun kehittdmisesté, jonka
ansiosta hanella on vahva nakemys Suomenlinnan toimijoista, heidan tarpeistaan ja toimi-

javerkoston muodostamasta ekosysteemista.

Oystila kertoo haastattelussa, ettd Helsingin ja Uudenmaan matkailun kentalla oli jo ennen
koronapandemian puhkeamista pitkdan kayty keskustelua matkailualan verkkokaupasta ja
sen ekosysteemin tarjoamista mahdollisuuksista. Oystila kertoo, etté erilaisia hankeavus-
tuksia oli jo haettuna ja projekteja suunniteltuna matkailualan digitaalisuuden kehitta-
miseksi. Oystila mainitsee esimerkkina Tieken DigiTahti -hankkeen. Koronapandemian
puhkeaminen kuitenkin kiihdytti keskustelua ja nopeutti hankkeiden toteutusta, silla moni

matkailualan toimija joutui koronan vuoksi miettimaan yrityksensa tarjonnan uusiksi.

Helsinki aktivoitui erityisesti verkkokaupan suhteen. Helsingin kaupungin matkailun kehit-
tamisen erityissuunnittelija Jukka Punamaéki otti Oystilaéan yhteytta ja kannusti Suomenlin-
naa lahtemaan mukaan verkkokaupan ekosysteemin kehittamiseen. Oystila kertoo, etta
Helsingin kaupunki loi raamit yhteiselle keskustelulle tuomalla toiveensa ja haasteensa
nakyvasti esille. Suomenlinna on merkittava toimija paitsi Uudenmaan, myos Unescon
maailmanperintdstatuksen kautta koko Suomen matkailualalla ja olisi tuntunut hassulta
olla tarttumatta Helsingin kaupungin haasteeseen. Suomenlinnassa verkkokauppaan suh-
tauduttiin 1ahtdkohtaisesti positiivisesti, silla hoitokunnalla oli jo Ehrensvard-seuran kautta
hyvaa kokemusta matkailun verkkokaupasta seka Johkusta verkkokauppa-alustana. Ta-
man liséksi myds toinen kotimainen Unescon maailmanperintdkohde UPM Verlan tehdas-
museo Kouvolassa oli kertonut positiivisia kayttdékokemuksia verkkokaupasta ja Johkusta,

mika loi omalta osaltaan luottamusta projektiin.

Oystila kertoo, ettd Suomenlinnan esittely kavijéille on yksi hoitokunnan ydintehtévista.
Hanen mukaansa verkkokaupassa mukana oleminen tarjoaa uuden kanavan kavijdiden
tavoittamiseksi. Hanen mielestaan siind missd Suomenlinna hoitokunnan matkailuneu-
vonta ennen antoi kavijalle kateen paperisen Suomenlinna-esitteen tai painatti mainokset
Helsingin Sanomiin, on verkkokauppa tassa ajassa moderni ja luonteva paikka olla lasna
ja esilla kavijoille.

Kaikki Suomenlinnan merilinnoituksen palvelut ja tuotteet on listattu Suomenlinna.fi -verk-
kosivuilla, mutta Milla Oystilan mukaan palvelut eivét ole tuttuja padkaupunkiseutulaisille.

Ennen verkkokauppaa monen toimijan liiketoiminta on ollut niin kutsutun ohi kulkevan
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asiakkaan varassa. Jos asiakas ei ole sattunut kulkemaan yrittdjan toimipisteen ohi ja pal-
velu on kiinni, on palveluiden ja tuotteiden I6ytaminen ja ostaminen ollut haasteellista kavi-
joille.

Oystila kertoo, ettéd SuomenlinnaShop-verkkokauppa parantaa Suomenlinnan palveluiden
ostettavuutta, silla kdvija voi suunnitella retkensa etukateen ja nain han myoés sitoutuu pa-
remmin Suomenlinnan vierailuunsa. Verkkokauppa helpottaa my0s tuotteiden |6ydetta-
vyytta. Oystild mainitsee esimerkkina suomenlinnalaiset taidekasitydlaiset, joiden tuotteita
voi kesaaikana ostaa B34-nimisesta kesakaupasta. Talvella kasityolaisten tuotteita ei kui-
tenkaan ole voinut ostaa mistdan. Verkkokaupassa tuotteet ovat myynnissa ympari vuo-
den ja ympari vuorokauden. Ekosysteemissa verkkokauppa tuo toimijat yhteen, mika hel-

pottaa heidan palveluidensa, tuotteidensa ja erityisosaamisensa esille tuomista.

Oystilan mukaan SuomenlinnaShop vastaa monenlaisiin tarpeisiin. Kavija haluaa kuluttaa
rahaa ja kayttaa suomenlinnalaisia palveluita, mutta hanella ei valttdmatta ole tietamysta
tarjoilla olevista vaihtoehdoista. Talldin eurot jaavat kuluttamatta. Ekosysteemin kautta
SuomenlinnaShop tuo esille palveluvalikoimaa, joka puolestaan omalta osaltaan monipuo-
listaa ja rikastuttaa Suomenlinnavierailua. Verkkokaupasta ostettavat palvelut mahdollista-
vat vierailun etukateissuunnittelun, kun vierailu rakennetaan jo ostetun palvelun ymparille.
Suomenlinnan hoitokunnalla on tarve rakentaa Suomenlinnaa uskottavana vierailukoh-
teena. Digitaalisten kanavien kayttoonoton myaota hoitokunta pystyy tarjpamaan kavijoille

kokonaispakettia, paperisen esitteen sijasta.

Hoitokunnan nakdkulmasta mielenkiintoinen on myos asiakkaan polku. Oystila kertoo
verkkokaupan pidentavan asiakkaan polkua etukateissuunnittelun lisdksi myds vierailun
jalkeiseen aikaan. Verkkokauppa mahdollistaa tuliaishankinnat myds vierailun jalkeen, jol-
loin asiakas saastyy tuotteiden pakkaamiselta ja kantamiselta. Toimijoiden ndkokulmasta
verkkokauppa vastaa heidan tarpeeseensa saattaa tuotteet ja palvelut asiakkaan saata-
ville. Kun asiakas I6ytaa palvelut, ostaa niita ja jattda rahaa Suomenlinnaan, han tukee
my6s paikallista osaamista. Oystila nakeekin verkkokaupan ekosysteemin uutena kana-
vana, jossa palveluvalikoima nayttaytyy seka tuo uusia kavijditd Suomenlinnan tuotteiden

ja palveluiden aarelle.

Oystila toivoo, etté ekosysteemi jatkaisi rakentumistaan. Yksi tapa téahan olisi, etté verkko-
kauppaan lahtisi tulevan talven aikana mukaan uusia kauppiaita, joiden mukana kaup-
paan saataisiin lisda tuoterepertuaaria. Tama lisaisi myos verkkokaupan loydettavyytta,
kun olemassa oleva tarjonta olisi esilld mahdollisimman monipuolisesti potentiaalisille asi-
akkaille. Oystiléa on omassa tydssaan huomannut, ettei Suomenlinnan tarjonta ole kovin-

kaan tuttu edes lahiseudun asukkaille, ulkomaalaisista kavijoistd puhumattakaan. Monella
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paakaupunkiseutulaisella tuntuu olevan kasitys siita, ettd Suomenlinnassa asuu ja ty0s-
kentelee runsaasti erialojen taiteilijoita, mutta heidan tyonsa tai heidan myymansa tuotteet

ja palvelut eivat ole kaupunkilaisille lainkaan tuttuja.

Oystila nakee verkkokaupan tulevaisuuden valoisana. Han on Lempisen tavoin kiinnostu-
nut nakemaan, miten ekosysteemi kehittyy. Erityisesti han odottaa uutisia siita, miten Uu-
denmaan yhteinen matkailunverkkokauppa Bookingpoint on lahtenyt kayntiin. Liséksi Oys-
tilda kiinnostaa merellisen Helsingin kehittyminen ja millaisena Johkun tarjoaman ekosys-
teemin tarjoama rooli siind nayttaytyy. Myés Suomenlinna ja SuomenlinnaShop on osa
tata kehitysta. Oystila miettii, ettd verkkokauppa tulee todennakdisesti kohtaamaan samat
haasteet, jotka ovat nahtavissa myds muussa kohteen kehittdmisessa: Miten innostaa ja
tukea toimijoita, miten toimijat itse kokevat verkkokaupan ja millaisina he nakevat ekosys-
teemin hyodyn seka miten hoitokunta onnistuu omassa tyéssaan. Hanen mukaansa verk-
kokaupan vakiintuminen tulee viemaan oman aikansa eikd muutaman kuukauden perus-
teella ole perusteltua tehda vield kovin suuria paatdksia. Hanen mielestdan nyt tarkeaa
luoda uskoa yrittajiin ja toimijoihin, ettd verkkokauppaan kannattaa lahted mukaan eika
heti haudata projektia. Oystila nakee verkkokaupan riskittémana mahdollisuutena, jonka
kautta toimija saa itselleen paitsi verkkosivut myés nayteikkunan monikanavaisessa
myyntiprosessissa. Osalle Suomenlinnan toimijoista digitaalisuus saattaa olla jopa pelotta-
vaa ja se koetaan ylitsepaasemattomana haasteena. Talldin tarvitaan hoitokuntaa puhal-
tamaan myd6tatuulta ja luomaan positiivista yhteishenkea hankkeelle, kannatella paikallisia

toimijoita haasteissa ja tarjota heille uusia, ajassa kiinni olevia mahdollisuuksia.

Oystila iloitsee myos verkkokaupan tarjoamista mahdollisuuksista. Syksylla 2021 Suo-
menlinnaShopin ekosysteemia kaytettiin ensimmaisen kerran Viaporin kekri -tapahtu-
massa. Osatapahtumien ilmaiset liput Panimokierroksille ja Tahtiretkelle tulivat varatta-
viksi verkkokauppaan. Oystild painottaa, etté talldin verkkokauppa tarjoaa tavan tuoda yh-

teista toimintaa ja tyéta nakyviin.

Verkkokaupan markkinointi mietityttda myés Oystilaa. Han kokee tarkeéksi hoitokunnan
roolin sateenvarjon pitelijana, joka varmistaa, ettd Suomenlinna ja Unesco-brandi nayttay-
tyvat kavijoille juuri oikeanlaisena. Tata kuvaa tukemaan tarvitaan toimivat ja modernit
verkkosivut seka digitaalista kavijakokemusta tukevia palveluita, kuten verkkokaupan ja
digioppaan. Han kuitenkin kokee, etta nykyisilla verkkosivuilla verkkokaupan ja digioppaan
nakyvyys jaa olemattomaksi, eika tuo ekosysteemin tavoitteita. Han kokee hoitokunnan
nykyisen toimintatavan Iahinna olemassa olevien palveluiden epakohtien paikkaamisena
ei niinkaan repertuaarin uudistamisena. Oystila kokee, ettd Suomenlinna.fi -verkkosivut

ovat nakdalapaikka digitaalisille palveluille, mutta sivumaininnat alabannerissa eivat tuo
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nakyvyytta uusille digitaalisille palveluille, eivatka kavijat siten 16yda palveluiden aarelle.
Oystila miettii, etta toimijat ovat jo tehneet oman osuutensa ekosysteemin eteen tuodes-
saan tuotteitaan myyntiin SuomenlinnaShoppiin ja rakennettuaan omat myyntikanavansa.
Hoitokunnan tehtava olisi nyt palveluiden markkinointi ja potentiaalisten asiakkaiden in-
nostaminen SuomenlinnaShoppiin. Oystilé ndkee tdman vahvasti osana kohteen esittelya.
Han miettiikin, etta tavallaan modernit ja nykyaikaiset verkkosivut ovatkin koko maailman-

perintdyksikdn onnistumisen tae ja mittari.

Lopuksi Oystila pohtii vield ekosysteemissd mukana olevia toimijoita. Toimijoilla on vastuu
markkinoida omaa tuotettaan ja palveluaan, mutta toisaalta kokoavassa verkkokaupassa
nahdaan myos ekosysteemin verkoston voima. Oystil4 toivoo, ettéd toimijat toisivat enem-
man omassa markkinoinnissaan esiin SuomenlinnaShopia ja sita, etta palveluiden ollessa
suljettuina, verkkokauppa palvelee ympéari vuorokauden ja vuoden. Oystilan mielestd mui-
den toimijoiden markkinointi ei ole omasta liikevaihdosta pois, vaan se tuo potentiaalisia
asiakkaita ekosysteemiin, yhteiseen kauppaan. SuomenlinnaShopissa mukana oleminen
mahdollistaa tuotteiden ja palveluiden markkinoimisen hoitokunnan toimesta Suomenlin-
nan omissa kanavissa, kuten sosiaalisessa mediassa. Verkkokauppa mahdollistaa myos
ristinmyynnin eri yrittgjien valilla. Hoitokunnan tehtdva on tuoda omassa markkinoinnis-
saan esille koko kohdetta ja sen tarjontaa. SuomenlinnaShop-verkkokauppa on erinomai-
nen esimerkki Suomenlinnan toimijoiden ekosysteemista seka sen tarjoamista tuotteista ja

palveluista.

5.3 Suomenlinnan ekosysteemi

Suomenlinnan toimijoiden luomaa ekosysteemia ja sen merkitysta verkkokaupan tulok-
selle on jarkevaa lahestya tarkastelemalla Uudenmaan matkailun kenttda hieman laajem-

min ja palata vuoden verran ajassa taaksepain.

Helsingin kaupungin matkailun kehittamisen erityissuunnittelija Jukka Punamaki ennusti
joulukuussa 2020 blogissaan, ettd koronapandemian paattyessa matkailualan toimijoiden
kilpailu matkailijoiden euroista tulisi olemaan ennen nakemattoman kovaa. Punamaen mu-
kaan verkkokaupassa tuotteitaan myyvat yrittajat, ovat etulyontiasemassa verrattuna nii-
hin kilpailijoihinsa, jotka edelleen luottavat liiketoiminnassaan fyysiseen varauskirjaan. Pu-
namaen mukaan kuluttajat ovat paitsi tottuneita hankkimaan tarvitsemansa asiat verkosta,
mutta he osaavat myds odottaa, ettd heidan tarvitsemansa tuotteet voi ostaa verkosta.
Verkosta onkin kehkeytynyt ensisijainen paikka niin tiedon etsinndssa kuin hyddykkeiden

hankinnassakin. (Punamaki, 2020).
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Samaisessa blogikirjoituksessaan Punamaki paljastaa Helsingin kaupungin aikeet pilo-
toida matkailun verkkokauppaa vuoden 2021 aikana. Verkkokauppapilotoinnin avulla Hel-
singin kaupunki pyrkii omalta osaltaan auttamaan matkailuyritysten myynnin kehitysta ko-

ronapandemian jalkeisessa ajassa. Punamaki tdhtaa korkealle:

Luodaan yhdess& maailman paras matkailun verkkokauppa ja sen ympéirille yrityk-
sid ja matkailijoita palveleva Uudenmaan matkailun ekosysteemi. (Punamaéki,
2020).

Kuten Oystila haastattelussaan totesi, Jukka Punamaki oli hdneen yhdessé loppuvuo-
desta 2020 ja kannusti Suomenlinnaa lahtemaan mukaan verkkokaupan ekosysteemin
kehittamiseen. Helsingin kaupunki loi raamit yhteiselle verkkokaupan ekosysteemille valit-
semalla kumppanikseen Johku-verkkokauppa-alustan ja haastamalla laajasti paikallisia

toimijoita Iahtemaan verkkokauppaan mukaan itsenaisiksi yrittajiksi.

Johkun verkkokauppa-alusta on omiaan ekosysteemin luomiseen. Johku on nopeaa ottaa
kayttoon ja suhteellisen yksinkertaista kayttaa. Toimijoiden ndkdkulmasta Johkussa hou-
kuttelee rakenne, joka synnyttda kustannuksia vasta kun yrittdja oikeasti myy jotain verk-
kokauppansa kautta. Johkun erityisyys piilee kuitenkin siind, etta jokaisella mukana ole-
valla yrittdjalld on mahdollisuus muodostaa myyntikanavia ja jakaa ne muiden Johkussa

toimivien yrittdjien kayttdon. (Hanninen 2021, 4).

Myds SuomenlinnaShop rakentuu Johkun mahdollistaman ristiin myynnin ymparille. Suo-
menlinnaShop kokoaa yhden osoitteen alle usean eri toimijan palveluita ja tuotteita, mutta
sailyttda kuitenkin liiketoiminnan ja siihen liittyvan paatoksenteon toimijalla itselldan. Jo-
kainen toimija rakentaa ensin oman verkkokauppansa. Taman jalkeen yrittajalla on rajat-
tomat mahdollisuudet verkostoitua muiden Johku-yrittdjien kanssa. Verkostoituminen
mahdollistaa ristiin myymisen: yrittdjan tuotteet voivat linkityksen kautta olla myynnissa
toisen yrittdjan kaupassa ja toisinpain. Talla kaavalla yrittdjan omasta verkkokaupasta voi
yhdessa muiden yrittdjien kanssa tulla osa paikallisia, alueellisia, kansallisia ja miksei pe-
rati globaaleja palveluita tarjoavaa verkkokauppaa. Tata kutsutaan Johkussa ekosystee-
miksi. (Hanninen 2021, 11).

Ristiin myyminen Johkussa verkkokauppojen valilla ja siten ekosysteemin luominen on
yrittajalle jarkevaa. Kuten Ekosysteemia kasittelevassa luvussa 3.6 jo opimme, Johkun
ekosysteemissa kumppaniverkostoa hyédynnetdan nimenomaan linkitysten avulla. Talléin
yksittaisen toimijan verkkokaupan kavijamaarat lisdantyvat. Tama vaatii kuitenkin riitta-

vasti linkityksia ekosysteemin sisalla, eli kumppaniverkostoon kuuluvien verkkokauppojen
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ja -sivustojen tulee linkittda muita verkkokauppoja ja -sivustoja myds omalle sivuilleen.
(Hallavo 2013, 139).

Johku-verkkokauppa-alustan ekosysteemijohtaja llkka Lariola puolestaan kirjoittaa Etela-
Suomen kuntien ja yritysten yhteisen matkailun verkkokaupan, Bookingpointin sivuilla,

etta:

matkailun pikkuhiljaa kdynnistyessé koronapandemian jélkeen, on térkeda varmis-
taa jo hyvissé ajoin, etta riittdvan suuri osa kasvavista kotimaisista ja kansainvéli-
sistd matkailijavirroista suuntautuu nimenomaan Eteld-Suomeen kéyttdmaan alu-
een palveluja. Téma luonnollisesti myds samalla edesauttaa alan elpymisté hanka-

lien aikojen jélkeen (Bookingpoint 2021).

5.3.1 DigiTahti

Oystila kertoi luvu 5.2.2 haastattelussa, etti Helsingin ja Uudenmaan matkailun kentalla
oli jo ennen koronapandemian puhkeamista pitkdan kayty keskustelua matkailualan verk-
kokaupasta ja sen ekosysteemin tarjoamista mahdollisuuksista. Oystila totesi, etta erilai-
sia hankeavustuksia oli jo haettu ja projekteja suunniteltu matkailualan digitaalisuuden ke-

hittdmiseksi. Yksi tallainen hanke oli Tieken DigiTahti.

Tietoyhteiskunnan kehittamiskeskus ry TIEKE jarjesti kevaalla 2021 laajan DigiTahti-hank-
keen, jonka tavoitteena oli edistdad matkailu- ja ravintola-alan digitalisaatiota seka vahvis-
taa alan toimijoiden digiosaamista. Koronakriisi aiheutti monelle matkailu- ja ravintola-alan
yrittajalle yllattavan taloudellisen tilanteen, josta selviytymisessa tarvitaan myds uusien,

digitaalisten tyétapojen kayttdédnottoa. (Tieke 2020).

Koronapandemia koetteli vahvasti matkailualaa mm. sen vuoksi, ettd matkailupalvelut
ovat perinteisesti perustuneet ihmisten valiseen kanssakdymiseen seka yhteiseen tekemi-
seen ja kokemiseen. Koronapandemian vuoksi tallaiset matkailunalan toimijat joutuivat hy-
vin nopeallakin aikataululla miettimaan koko liiketoimintasa uusiksi ja etsimaan tuot-
teidensa ja palveluidensa myymiseksi samalla uusia myyntikanavia. Toisin sanoen mat-
kailualan toimijat olivat suorastaan pakon edessa lanseeraamassa verkkokauppoja ja

muita digitaalisia kanavia oman toimeentulonsa turvaamiseksi. (Tieke 2020).

Monet matkailualan toimijat ovat kuitenkin omassa liiketoiminnassaan keskittyneet oman
erityisosaamisensa kehittdmiseen digiosaamisen sijaan. Digitahti -hankkeen kunnianhi-

moisena tavoitteena olikin tarjota maksutonta koulutusta matkailutoimijoille heidan
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digitaitojen kehittdmiseksi seka auttaa heitd rakentamaan omat verkkokauppansa ja har-

joittelemaan verkko-kauppatekniikan kayttéonottoa. (Tieke 2020).

DigiTahti hanke keskittyi vahvasti Johkun verkkokauppa-alustaan, sen toiminnallisuuksiin
ja tarjoaman ristiin myynti -mahdollisuuden harjoitteluun. DigiTahti-hankkeeseen osallistu-
neet yritykset rakensivat kevaan 2021 aikana omat verkkokauppansa Johkuun. Samalla
he perehtyivat verkkokaupan markkinoinnin perusteisiin sekd muihin sahkdisen liiketoi-
minnan tukitoimintoihin. Samalla DigiTahti-hanke loi omalla panoksellaan pohjan koko Uu-

denmaan matkailun yhteisen verkkokaupan, Bookingpointin syntymiselle. (Tieke, 2021).

DigiTahti-hankkeeseen osallistui myds useampia suomenlinnalaisia yrittajia. Suomenlin-
naShop muodostaa oman suomenlinnalaisen ekosysteeminsa, ja lisédksi Ehrensvard-

seura on mukana myds Bookingpointissa.

5.3.2 Merellinen strategia 2030

Suomenlinnan ekosysteemi ei rajoitu pelkastadan suomenlinnalaisiin toimijoihin. Merkittava

rooli on myds Helsingin kaupungin merelliselld strategialla.

Helsingin kaupunkistrategiassa 2017-2021 todetaan, ettei Helsinki ole osannut riittavasti
hyddyntaa merellisyytta kaupungin vetovoimatekijana. Nain siitdkin huolimatta, etta Hel-
singin sijainti Itdmeren rannalla on kuitenkin tarkea osa helsinkilaisyytta seka kaupungin
perusluonnetta. Merellisella strategialla pyritaan edistamaan helsinkilaisen virkistysmah-
dollisuuksia seka vahvistamaan Helsingin vetovoimaa matkailijoiden silmissa. Tata strate-
giaa toteutetaan mm. avaamalla Helsingin edustan saaria kaupunkilaisille seka kehitta-

malla saariston palveluita. (Merellinen strategia 2030, 2)

Merellisen strategian keskidssa on ajatus saariston palveluiden kehittamisesta ja yhte-
naistamisesta yhdessa asukkaiden, yhteisdjen ja yrittdjien kanssa. Toiveena onkin sellai-
nen saaristo ja rantaviiva, joilla on vastaisuudessa mahdollisuus tarjota nykyista enem-
man erilaisia palveluita, toimintaa ja tapahtumia. Yritysyhteistydn tavoitteena on paitsi pa-
rantaa merellisen Helsingin palveluita, myds yhtenaistdd markkinointia. Nama kaikki toi-
menpiteet tahtaavat kokonaisvaltaisempaan saariston kehittamiseen. (Merellinen strategia
2030, 3)

Suomenlinna on yksi Helsingin suosituimmista matkailukohteista noin miljoonalla vuosit-
taisella kavijalla. Merellisen strategian mukaan Suomenlinnan sijainti saaressa nahdaan
erityisen vahvana osana merilinnoituksen erityisluonnetta. Strategiassa halutaankin enti-

sestaan lisata yhteistydta valtion ja muiden toimijoiden kanssa seka edelleen kehittaa
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Suomenlinnan palveluita osana Helsingin merellista tarjontaa. (Merellinen strategia 2030,
2-3)

SuomenlinnaShop-verkkokauppa linkittyy vahvasti merellisen Helsingin palveluiden kehit-
tamiseen. SuomenlinnaShopin tavoitteena on itsessdan tuoda paremmin esille paikallisten
toimijoiden tuotteita ja palveluita. Osana merellisen Helsingin kehittdmista Suomenlin-
naShop my6s omalta osaltaan parantaa merellisen Helsingin palveluita, yhtenaistaa pal-

veluiden markkinointia seka tahtaa siten kokonaisvaltaisempaan saariston kehittamiseen.

5.3.3 Suomenlinnan digiopas

SuomenlinnaShop vahvistaa ekosysteemin myétad myds Suomenlinnan hoitokunnan tarjo-
amia muita digitaalisia palveluita. Kesalla 2021 Suomenlinnan hoitokunta julkaisi Digiop-
paan, joka parantaa tiedon, reittien ja palveluiden l6ydettavyyttd Suomenlinnassa seka
helpottaa kavijoiden liikkumista linnoituksessa. Digioppaan avulla kavijat I6ytavat linnoituk-
sen monipuolisen palvelutarjonnan ja vierailukohteet entistd helpommin. Palvelu auttaa
I6ytdamaan Suomenlinnasta myds uusia puolia. Digiopas neuvoo reitit, vinkkaa palveluista
ja tapahtumista seka nayttaa vesiliikenteen aikataulut. Oppaan kayttaminen on helppoa,
silla palvelu toimii verkkoselaimessa eika erillista sovellusta tarvita. (Suomenlinnan di-

giopas 2021).

Viestintaasiantuntija Veera Térronen Suomenlinna hoitokunnasta kuvailee Digioppaan
mediatiedotteessa niitd haasteita, joita suurten kavijavirtojen opastamisessa maailmanpe-

rintokohteessa on havaittu:

Esimerkiksi fyysisten opasteiden rakentaminen vaatii tarkkaa harkintaa, asuintaloja
on rakennettu linnoituslaitteisiin ja putoamisvaara-alueita on yllattavissékin pai-
koissa. Digitaalisen oppaan avulla kidvijat halutaan ohjata turvallisille reiteille sekéa
auttaa I6ytdmaan linnoituksen palvelut ja muut vierailun kannalta kiinnostavat koh-
teet (Térrénen 2021).

Suomenlinnan Digiopas on karttapohjainen palvelu, joka interaktiivista karttaa hyédyntaen
esittelee paitsi perustiedot Suomenlinna merilinnoituksesta (kuva 5), kertoo myds naky-
vasti palveluista ja muusta tekemisesta Suomenlinnassa. Taman lisaksi vesiliikenteen ai-

kataulut ovat palvelussa nakyvasti esilla. (Térronen 2021).
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Suomenlinnan digiopas on erinomainen esimerkki siitd tydsta, jota Suomenlinnan hoito-
kunta on tehnyt kehittddkseen Suomenlinnan kavijdiden asiakaskokemusta digitaalisessa
toimintaymparistdssa. Torrénen kirjoittaa, ettd oppaan suunnittelu aloitettiin selvitystyolla,
jonka tarkoituksena oli kartoittaa tietamysta siitd, miten uudenlaisen teknologian kaytté6n-
otto helpottaisi kavijéiden opastusta ja ohjausta. Tavoitteena oli luoda digitaalinen, kattava
palvelukonsepti, joka tarjoaa tiedot Suomenlinnasta kayntikohteena ja olemassa olevista

palveluista seka eri kohteiden valisen opastuksen. (Térronen 2021).
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Kuva 5: Suomenlinnan Digiopas on karttapohjainen palvelu, joka interaktiivista karttaa hyddyntaen esittelee

perustiedot Suomenlinna merilinnoituksesta ja palveluista seka nayttaa vesiliikenteen aikataulut.

Erityisesti Suomenlinnan palveluiden 16ydettavyys on huomioitu digioppaassa. Digiopas
kayttaa apunaan kavijan paikannustietoja, joiden avulla Suomenlinnassa vietettya aikaa
seka kavijdiden rahankayttda pyritdan kasvattamaan. Digiopas esimerkiksi vinkkaa kavi-
jalle hanen lahelldan olevista historiallisista kohteista ja palveluista, jotka muutoin saattai-

sivat jaada kavijaltd huomaamatta.

Tulevaisuudessa tarkoituksena on, ettd SuomenlinnaShop-verkkokaupassa myynnissa
olevat tuotteet ja palvelut voidaan tuoda mukaan myos digioppaaseen. Samalla naiden
kahden digitaalisen palvelun viestinta ja markkinointi tukevat vahvasti toisiaan ja samalla

koko Suomenlinnan ekosysteemia.
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5.4 Kavijaseuranta

SuomenlinnaShopin kavijoita tarkasteltiin 29.11.2021 toteutetun Google Analyticsin kavi-
jaseurannan avulla. Kavijaseurannassa Google Analyticsista haettiin maarallinen aineisto,
jota tarkastelemalla selvitetdan kuinka paljon kavijoita verkkokaupalla on, mista kavijat tu-
levat verkkokauppaan: Suoran osoitteen perusteella, hakukoneen kautta vai muiden si-
vustojen linkkien kautta, kuinka kauan kavija viipyy verkkokaupassa ja kuinka moni pois-
tuu valittomasti, mita verkkokaupan sisaltoja kaytetaan eniten, kuinka monella verkkokau-
pan sivulla kavija kay vierailunsa aikana ja kuinka moni kavijoistd on palaava asiakas, el

on kaynyt verkkokaupassa aikaisemmin? (Havumaki & Jaranka 2014, 169).

Google analyticsin mukaan verkkokaupassa on 1.6.-29.11.2021 vélisena aikana vieraillut
kaiken kaikkiaan 4289 kavijaa (kuva 6). Kavijdiden valiton poistumisprosentti verkkokau-
pasta on hieman yli 30%. Verkkokaupan eri sivuja kavijat ovat selanneet 22 077 kertaa, eli
jokainen kavija on keskimaarin vieraillut viidellda eri SuomenlinnaShopin alasivulla. Kavijan

keksimaarainen sivulla viettama aika on 2min 10 sek.

B New Visitor M Returning Visitor
Kayttajat Uudet kéyttajat

4289 4279
e

Istuntojen lukumaara kayttajaa

Istunnot kohti

5777 1,35
L_...M“__._._.__..m__, o T IO
Sivun katselut Sivut/istunto

22077 3,82

U =TI W7 NP

Valiton poistuminen
Istunnon keskim. kesto prosenteissa

00:02:10 30,31 %
% VRTSPSTRUYY V.Y VANV sy o' YT

Kuva 6: SuomenlinnaShopin kavijamaara, sivujen katseluiden maara, poistumisprosentti ja istunnon kesto
(per 29.11.2021). (Google Analytics 2021.)

Hallavon mukaan kanta-asiakkaat ovat verkkokaupalle kaikkein tuottoisimpia asiakkaita ja
markkinoinnilla pyritddn maksimoimaan juuri kanta-asiakkaiden maaraa. (Hallavo 2013,

136). Google Analyticisin mukaan SuomenlinnaShopin kavijoista kanta-asiakkaita on 819
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kavijaa, eli reilut 16 % kaikista verkkokaupan kavijoistd. Nama kavijat ovat vierailleet verk-

kokaupassa useammin kuin yhden kerran (kuva 7).

2

Hankinta Kayttaytyminen
Kayttajatyyppi — Vi e
Uudet kiyttijat B Sivut/istunt 3
Kayttajat ¥ e Istunnot prosenteissa : keskim. kesto
4289 4282 5777 30,31 % 3,82 00:02:10
New Visitor 4278 (83,93 4282 4282 28,56 % 431 00:02:15
Returning Visitor 819 (16,07 0 1495 3532% 243 00:01:54

Kuva 7: Google Analyticsin dataa SuomenlinnaShopin kayttajistd. Kuinka moni sivustolla vieraileva kavija on

uusi kavija ja kuinka moni on palaava kavija (per 29.11.2021)? (Google Analytics 2021.)

Verkkokaupalle tuottoisia ovat myds sellaiset asiakkaat, jotka I6ytavat verkkokaupan ha-

kukoneista orgaanisten hakusanojen avulla tai jotka muistavat verkkokaupan osoitteen ul-

koa. Nama kavijat voidaan lukea myds verkkokaupan kanta-asiakkaisiin. Toisin sanoen

tuote puhuttelee tata ryhmaa jo valmiiksi eika heidan kiinnostustaan tarvitse heratella

markkinoinnin avulla. (Hallavo 2013, 136-143). SuomenlinnaShopissa tama kavijaryhman

maara on verrattain korkea. Suoralla osoitteella verkkokauppaan on sen olemassaolon ai-

kana tullut 1843 kavijaa ja hakukoneiden kautta 176. Toisin sanoen perati yli 47% kavi-

jOista on tullut verkkokauppaan orgaanisesti (kuva 8).
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Hankinta Kayttaytyminen
Kayttajat 4+ Uudet Istunnot Viliton Sivut/istunto Istunnon
kayttajat poistuminen keskim.
prosenteissa kesto
4289 4279 5777 30,31 % 3,82 00:02:10
1 @ Direct 1843 2912 %

]
2 W Referral 1636 - 32,29 %
]

3 @ Social 915 2417 %

54,55 %

4 | Organic Sear 176

Kuva 8: SuomenlinnaShopin kavijat, jotka tulevat verkkokauppaan suoran osoitteet, linkkien, sosiaalisen me-

dia ja orgaanisten hakujen kautta (per 29.11.2021). (Google Analytics 2021.)

Hallavon mukaan uuden verkkokaupan lanseerauksien yhteydessa maksettu mainonta on
tehokas kavijamaaran kasvattaja sivustolla. Hdnen mukaansa tallainen mainonta on kui-
tenkin verrattain kallista ja nailla keinoilla hankittujen kavijéiden ostohalukkuus verkkokau-
passa on heikko. (Hallavo 2013, 136-143).

Google Analyticsin keraamista tilastosta on selkeasti havaittavissa Hallavon ennusteen
toteutuminen SuomenlinnaShopissa. Verkkokaupan kavijoissa oli korkea piikki heti verk-
kokaupan lanseerauksen yhteydessa (kuva 9), jolloin sivustoa myds markkinointiin aktiivi-
sesti eri kanavissa. Hoitokunnan tekemalla markkinoinnilla oli nakyva rooli verkkokaupan
julkaisuvaiheessa. SuomenlinnaShop nostettiin Suomenlinna.fi -verkkosivuston etusivulle
niin suomen- kuin englanninkielisessakin versiossa. Taman lisdksi verkkokauppaan linkat-
tiin verkkosivuilla kaikkien niiden toimijoiden esittelyn yhteydessa, jotka ovat itsenaisina
yrittdjind SuomenlinnaShopissa. Kesakuussa tehdyn julkaisun yhteydessa Suomenlinnan
sosiaalisen median kanavissa Facebookissa, Instagramissa, Linkedlnissa ja Twitterissa
oli julkaisut verkkokaupasta. Kahdessa ensin mainitussa tehtiin lisaksi maksettua mainon-
taa. SuomenlinnaShop oli nostona mukana Suomenlinnan kanta-asiakkaiden uutiskir-
jeessa kesakuussa ja lisaksi Digioppaasta ja SuomenlinnaShopista julkaistiin yhteinen
mediatiedote. Kesadkuun 2021 lanseerauksen jalkeen kavijamaarat ovat olleet tasaisia,
joskin huomattavasti matalampia. Kesakuun alun kaltaista kavijapiikkia ei ole tullut enaa

uudestaan.
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Toisaalta piikki kdvijamaarassa lanseerauksen yhteydessa on myds osoitus myés siita,
aktiivisen ja monikanavaiset markkinoinnin lisaksi verkkokaupalle on ollut aitoa kiinnos-

tusta Suomenlinnan kavijoiden keskuudessa.

o Kaikki kayttziat 1.6.2021 -26.11.2021
100,00 % Kiyttajat
Yleiskatsaus

Kyt + / Valitse tiedot Tunti  Paivd  Vilkko Kuukausi

® Kayttajat

400

200

heinakuu 2021 alokuu 2021 syyskuu 2021 lokakuu 2021 rarraskuu 2021

Kuva 9: SuomenlinnaShopin kavijamaarat koko verkkokaupan olemassa olemisen aikana (per 29.11.2021).
(Google Analytics 2021.)

Hallavon mukaan markkinoinnin suunnittelussa on olennaista pyrkia vahentamaan makse-
tun mainonnan osuutta verkkokaupan kavijamaaran lahteena. Talléin avainasemassa
verkkokaupan kannattavuuden ja tuloksen parantamisessa ovat muun muassa houkutte-
leva ja ajankohtainen sisaltdé seka aktiivinen ja osallistava toiminta sosiaalisen median ka-
navissa. (Hallavo 2013, 136-143).

Kuluneiden kuukausien aikana Suomenlinnan sosiaalisen mediankanavien julkaisuissa on
linkattu verkkokauppaan aina silloin, kun julkaisussa esiintyva tuote tai palvelu on ostetta-
vissa SuomenlinnaShopin kautta. Verkkokaupan markkinoinnin kannalta tarkea rooli on
ollut Suomenlinnan virallisella kanavalla Facebookissa toteutetulla markkinoinnilla. Taman
sivuston ja sen linkkien kautta SuomenlinnaShopin on I16ytanyt 533 kavijaa, eli reilut 12%
kaikista verkkokaupan kavijoista. Toiseksi tarkein sosiaalisen median kanava on ollut In-

stagram 416:sta kavijalla, eli 1ahes 10%:lla (kuva 10).
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Kuva 10: Minka sosiaalisen median kautta kavijat tulevat SuomenlinnaShopiin (per 29.11.2021)? (Google

Analytics 2021.)

Marraskuussa 2021 viikolla 47 Suomenlinnan matkailuneuvonta osti sosiaalisen median

kanavissaan verkkokaupalle maksettua mainontaa (kuva 11). Sadan euron suuruisella pa-

nostuksella, ensimmaisen viikon jalkeen Facebookin kautta SuomenlinnaShopiin on suo-

raan linkin kautta tullut 284 kavijaa. Kavijamaara ei itsessaan ole verrattain suuri, mutta

tilanne muuttuu hieman mainokset tilastoja tarkastelemalla. Naista 284 kavijasta heti verk-

kokaupasta poistui vain 20%. Loput selasivat keskimaarin 5 sivua verkkokaupassa ja viet-

tivat aikaa sivustolla Iahes 2 ja puoli minuuttia (kuva 12).

TEE JOULUOSTOKSIA
SUOMENLINNASHOPISSA

Myynnissda muun muassa
suomenlinnalaista taidekasityota,
lahjakortteja ja museolippuja.

AN

Kuva 11: SuomenlinnaShopin Facebook-mainos marraskuulta 2021. (Google Analytics 2021.)
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Kuva 12: SuomenlinnaShopin Facebook-mainoksen tulokset marraskuulta 2021. (Google Analytics 2021.)

Konversio kertoo, kuinka prosenttia verkkokaupan kavijoista keskimaarin hankkii jotain.
Suomenlinnan hoitokunta ei itse myy tuotteita verkkokaupassa ja tasta johtuen konversio-
prosenttia ei ole saatavilla. llman virallista dataa konversiota on haasteellista laskea myds
toimijoiden omien kauppojen osalta. Joitain johtopaatoksia voidaan kuitenkin tehda. Tahti-
tieteellinen yhdistys Ursa jarjestaa loppuvuodesta 2021 Suomenlinnassa nelja maksutonta
tahtiretkea. Tahtiretket tulivat SuomenlinnaShopin verkkokauppaan varattaviksi maanan-
taina 8.11.2021 klo 12. Saman viikon sunnuntaihin mennessa kaikki paikat (80) tahtiret-
kille olivat loppuun varattuja. Kyseisen viikon aikana SuomenlinnaShopissa vieraili 186 ka-
vijaa (kuva 13). Kun tarkastellaan kyseisella viikolla kymmenta suosituinta verkkokaupan
sivua, huomaamme, ettd mukana on tahtiretkien paasivu (2.), Tahtiretki 27.11. (4.), Tahti-
retki 11.12. (5.), Tahtiretki 12.12. (6.) seka Tahtiretki 28.11. (8.). Hallavon mukaan kulutta-
jille suunnatuissa verkkokaupoissa tavoiteltava konversioprosentti liikkuu 0,5-3 prosentin

valilla. (Hallavo 2013, 144). Ursan retkiretkien konversioprosentiksi saamme peréati 43%.
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Kuva 13: SuomenlinnaShopin kévijat ja katsotuimmat sivut 8.-14.11.2021. (Google Analytics 2021.)

Hallavon mukaan kauppias voi vaikuttaa kavijéiden konversiotasoon mm. kohderyhmaa
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puhuttelevalla tuotevalikoimalla (Hallavo 2013, 145). Tarkasteltaessa Google Analyticsin

tilastoa SuomenlinnaShopin suosituimmista sivuista kesdkuusta marraskuun loppuun

(kuva 14) on havaittavissa, etta verkkokaupan suosituimmat kategoriat ovat ylivoimaisesti

suomenlinnalaista kasityota (1.), mutta listalle mahtuvat myds museot ja museokaupat (4.)

ja aktiviteetit ja elamykset (10.).

Sivu Sivun katselut % Sivun katselut
1. /fi_Fl/suomenlinnalaista-kasityota @ 1461 || 685%
2. /fi_Fl @ 1430 | 671 %
3 /ﬂ_IFI/aklwneetlt—JafeIamykset/opastetut—klerrokset—ia @ 1045 | 490%
psille
4. /fi_Fl/museot-ja-museokaupat @ 935 | 439%
5 ;;i;;FI;’aklwneetll-Ja-elamyksethykkisluupm-purjehduk @ 925 I 434%
6. ;’f|_Fi.f:opastetu_l-k\errc?kse_t-\aP5\I\e;’suomemilnnaikatke‘il 761 | 357%
tyn-laivan-arvoitus-seikkailukierros
/fi_Fl/tykkisluuppi/suomenlinna/yleisopurjehdus-tykki — &
7. sluuppi-dianalla-1700-luvun-tyyliin == 741 | 348%
8. /fi_Fl/suomenlinnalaista-kasityota/muute & 662 | 311 %
9. /fi_Fl/aktiviteetit-ja-elamykset/opastetut-kierrokset @ 631 | 296%
10. /fi_Fl/aktiviteetit-ja-elamykset @ 625 | 293%

Kuva 14: Google Analyticsin dataa SuomenlinnaShopin suosituimmista sivuista. (Google Analytics 2021.)
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6 Pohdinta

Hallavon neljan K:n kaavan elementteja tarkkailemalla pystymme havainnoimaan verkko-
kaupan tuloksellisuutta ja siihen vaikuttuvia tekijéita. Taman lisaksi kaava auttaa selvitta-

maan missa verkkokaupan kehityskohteet sijaitsevat.

6.1 Markkinoinnilla kasvua

Seka kyselytutkimuksessa etta teemahaastatteluissa selvisi, ettd SuomenlinnaShopin pe-
rustaminen on ollut Suomenlinnan palveluiden esille tuomista ajatellen oikea kehitys-
suunta. Maarallisen aineiston analysointi puolestaan osoittaa, ettd verkkokaupassa on
runsaasti kavijaliikennetta ja verkkokaupan sisaltdé koetaan istuntojen pituuden ja alhaisen
poistumaprosentin perusteella kiinnostavana. Hoitokunnan tekema markkinointi, erilaiset
julkaisut ja maksettu mainonta sosiaalisessa mediassa nakyvat verkkokaupan tilastoissa

kavijamaarien selvdna nousuna.

Yksi syy toimijoiden omien verkkokauppojen alhaisiin myynteihin voikin olla, ettd Suomen-
linnaShopiin on ohjautunut vaaranlaisia kavijoita. Yksi nakemys on, etta verkkokauppaan
saapuva kavija ei tieda, mitad hanen pitaisi sivustolla tehda ja han poistuu ilman ostoksia.
Mahdollisesti kavijat eivat koe verkkokaupan tuotevalikoimaa tarpeeksi monipuoliseksi tai
Johkun kayttolittymassa on haasteita, joiden ansiosta suuri kavijamaara ei konkretisoidu
toimijoille liikevaihdoksi. Joka tapauksessa kavijéiden vierailu verkkokaupassa ei ole joh-

tanut toivotunlaiseen lopputulokseen.

Markkinoinnilla voidaan vaikuttaa verkkokaupan kavijamaariin. Suomenlinnan hoitokun-
nan sosiaalisessa mediassa toteutettu mainoskampanja on selvasti nostanut verkkokau-
pan kavijamaaria. Taman lisdksi mainoskampanja on pidentanyt verkkokaupassa vietettya
aikaa 17:sta sekunnilla. Hoitokunnan tekemassa markkinoinnissa linkataan aina verkko-
kaupan etusivulle mika on varmasti omalta osaltaan tukenut sita, etta etusivu on toisena

SuomenlinnaShopin suosituimpien alasivujen listalla (kuva 14).

Toimijat luottavat verkkokaupan markkinoinnissa mahdollisesti likaa Suomenlinnan kana-
vissa tapahtuvaan mainontaan seka nakyvyyteen Suomenlinnan verkkosivuilla. Toimijoi-
den tulisi my&s itse aktiivisesti markkinoida omaa verkkokauppaansa ja sen tarjoamia
tuotteita ja palveluita. Erityisesti sosiaalisessa mediassa markkinoinnissa tulisi linkata suo-
raan verkkokauppaan mainoksessa esiintyvaan tuotteeseen. Nain mainos toimisi varmasti
paremmin: se herattda asiakkaan mielenkiinnon ja tarjoaa samalla ratkaisun asiakkaalle

syntyneeseen ostotarpeeseen.
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Suomenlinnan hoitokunta on panostanut SuomenlinnaShopin markkinointiin ja aikoo myos
tulevaisuudessa markkinoida verkkokauppaa osana Unescon maailmanperintékohteen
esittelya. Hoitokunnan tekema markkinointityd kuitenkin ainoastaan taydentaa ja tukee toi-

mijoiden omaa markkinointia.

Maarallisesta aineistosta on havaittavissa, ettd markkinointi lisasi aktiviteetit ja elamykset -
kategorian kavijaliikkennetta. Kavijamaarat lisaantyivat myos yksittaisten opastusten alasi-
vuilla. Tulos on looginen. Ehrensvard-seura on myos itse panostanut opastusten markki-
nointiin ja heidan tavoitteenaan on tulevaisuudessa siirtaa opastusten myynti kokonaan
verkkoon. Opastus onkin luontevaa ostaa etukateen osana Suomenlinna-vierailun suun-

nittelua.

Sen sijaan kavijaseurannan yllattava tulos on, ettd markkinoinnilla on ollut vaikutusta
myo6s Suomenlinnalaista kasity6ta -kategorian kavijamaariin. Alasivuilla erityisesti Muuten
-sivun kavijamaarat ovat nousseet. Kavijamaarien nousu osoittaa, ettd markkinointi on on-
nistunut, ja ettd Muuten tuotteet puhuttelevat Suomenlinnan seuraajia. Yksi Suomenlin-
naShopin tavoitteista onkin tarjota nayteikkuna suomenlinnalaisten toimijoiden palveluihin
ja tuotteisiin. Kavijaseurannan perusteella voimme paatella, etta kasityoyrittajien kohdalla

tavoite on saavutettu.

Toinen yllattadva havainto kavijdseurannassa on, ettd markkinoinnilla ei ole ollut juurikaan
merkitystd Syotavaa ja juotavaa -kategorian kavijamaariin. Kahvila ja ravintolapalvelut
ovat luonteeltaan sellaisia, joita hankitaan hetken mielijohteesta tai jos vierailulla jaa aikaa
kayda kahvilla tai ravintolassa. Emme mydskaan ole tottuneet hankkimaan kahviloiden ja
ravintoloiden tuotteita verkkokaupan kautta. Mahdollisesti Syétavaa ja juotavaa -katego-
rian tuotteita hankittaisiin verkkokaupan kautta ennakkoon enemman, jos toimijat tarjoaisi-
vat asiakkaille erilaisia valmiita kokonaisuuksia, kuten esimerkiksi iltapaivateeta tai erilai-

sia teemaillallisia.

6.2 Verkkokaupan tekniset ominaisuudet

Toimijat ovat saaneet DigiTahti-hankkeen koulutuksista ja Johkun tarjoamista webinaa-
reista runsaasti tukea oman verkkokaupansa perustamiseen. Kyselytutkimuksen vastauk-
sissa nousi kuitenkin esille, ettd oman verkkokaupan perustaminen oli selkeasti ollut haas-

teellisempaa kuin mihin toimijat olivat etukateen varautuneet.

Verkkokaupan rakentamiseen, yllapitamiseen ja kehittdmiseen tulee varata riittavasti ai-

kaa. Perustamisvaiheessa verkkokaupan tekninen toteutus, tuotekuvaukset ja
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kaupankayntiin liittyvan materiaalin tekeminen vaatii tarkkuutta ja vie aikaa. Verkkokauppa
vaatii my0s jatkuvaa yllapitoa: tuotteiden varastotilannetta pitaa tarkkailla, toimittaa tilauk-
sia ja erityisesti markkinoida aktiivisesti omaa kauppaansa ja sen tuotteita. Verkkokau-
palle luontaisia sahkdisia markkinointikanavia ovat yrityksen verkkosivut, sosiaalinen me-
dia seka uutiskirjeet ja blogitekstit. Verkkokauppa vaatii myds kehitysty6ta. Tuotevalikoi-
maa tulee uudistaa ja laajentaa verkkokaupan kohderyhman mukaisesti. Kaikella tehdylla
tydlla ja toimenpiteilla tulisi tahdata kavijamaaran ja keskiostoksen kasvattamiseen seka
kanta-asiakkaiden sitouttamiseen ja sita kautta verkkokaupan tuloksellisuuden lisdami-

seen.

Kyselytutkimuksessa nousi esille, etta toimijat eivat ole juurikaan tehneet kauppaa Suo-
menlinnaShopin kautta. Vastaus saa tutkijan pohtimaan onko verkkokauppa rakennettu
oikein ja onko esimerkiksi maksutavat kytkettyina oikealla tavalla? Onko kauppa ylipaa-
tdan houkutteleva kavijoille? Kirjallisuudessa sivutaan aihetta verkkokaupan kavijassa he-
rattdman luottamuksen kautta. Kanasen mukaan kavijalle muodostuu hyvin lyhyessa
ajassa kuva verkkokaupasta. Jos sivujen konsistenssi, eli ristiriidattomuus rikkoutuu, ka-
vija poistuu verkkokaupasta nopeasti. Voidaankin ajatella, ettd mitd enemman verkko-
kauppa vastaa kavijan nakemysta yleisesti luotettavasta ja hyvin toimivasta verkkokau-

pasta, sitd kauemmin han sivustolla myo6s viipyy. (Kananen 2013, 96-97).

Verkkokaupan luotettavuutta voidaan lisata esimerkiksi muiden kavijoiden suositteluilla ja
tuotteiden palautusoikeudella. Kavijan tulee pystya varmistumaan siita, ettd hanen henki-
I6tietonsa ja maksutietonsa pysyvat salassa. Kavijan luottamusta ponkittavat myés mah-

dollisuus olla yhteydessa verkkokaupan toimijaan itseensa esimerkiksi puhelimen tai sah-

kopostin valitykselld. (Kananen 2013, 100).

Vastauksista oli havaittavissa, ettei toimijat ole kokeneet verkkokauppaa omakseen eika
sita ole viela valjastettu laajamittaisesti oman yritystoiminnan myyntikanavaksi. Tama on
mahdollisesti yhteydessa verkkokaupan ulkoasuun ja Johkun heikkoon muokattavuuteen.
Olisiko verkkokauppa helpompi kokea omakseen, jos se ilmentaisi yrityksen ilmetta pa-

remmin?

Johkun verkkokauppa-alustan ilmaisversio tarjoaa vain yhdenlaisen vaihtoehdon verkko-
kaupan ulkoaluksi. Tassa vaihtoehdossa esimerkiksi yrityksen logo on aina pyorea. Vari-
teemaan on tarjoilla useampia vaihtoehtoja, mutta kayttaja ei voi itse muokata teeman va-
reja. Sama koskee sivuston tekstifontteja, joita on tarjoilla ainoastaan yksi vaihtoehto. Joh-
kun ulkoasu on lisdksi hyvin tunnistettava. Tama varmasti on Johkun tarkoituskin, mutta
toimijan kannalta se heikentada verkkokaupan personointia. Osioita ja moduuleita, fontteja

ja vareja olisi toivottavaa voida muokata Johkussa. Jos edelld mainittuja voisi siirtda
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sivuston sisalla oman mielensa mukaan, tulisi verkkokaupasta mahdollisesti enemman toi-

mijan itsensa nakoinen ja hanen brandinsa mukainen verkkokauppa.

6.3 Tuotteiden varastoinnista

Erasta kyselytutkimuksen vastaajaa harmitti verkkokaupan varastossa "turhaan” seisovat
tuotteet. Johkun ekosysteemijohtajan llkka Lariolan mukaan myyjalla ei valttamatta tar-
vitse itselldaan olla verkkokaupassa myymaansa tuotetta tai suurta varastoa. Toimija voi
hankkia tai valmistaa tuotteen vasta asiakkaan tilauksen pohjalta. Myyjan pitaa kuitenkin
varmistua siitd, etta tuote on sitten saatavilla, kun asiakas sen ostaa. (Lariola 2021). Lahti-
nen nimeada Lariolan kuvaileman tilanteen verkkokaupan tilauksiin perustuvaksi toiminta-
malliksi. Siina verkkokauppaa operoidaan ilman varastoa, eli yrittgja tilaa tuotteet omalta

toimittajaltaan sitten kun asiakas on ensin ostanut sen hanelta. (Lahtinen 2013, 37).

SuomenlinnaShopissa tuotteiden alihankinta asiakkaan ostoksen jalkeen ei tunnu jarke-
valta toimintatavalta, mutta ajatusta voisi soveltaa erityisesti kasitydlaisten verkkokau-
poissa. Voisiko verkkokauppa toimia tilausten pohjalta siten, etta toimija valmistaa tuot-
teen vasta saatuaan tilauksen ja maksun tuotteesta? Tall6in tuotteella oli pidempi toimi-
tusaika, mutta toimijan ei tarvitse investoida varastoonsa eikd pddoma myoskaan ei ole
sidottuna varastoituihin tuotteisiin. Toimintatapa mahdollistaisi my6s suuremman tuotevali-
koiman tarjoamisen verkkokaupassa. Verkkokaupassa tilausten toimitusnopeus on usein
kilpailuvaltti, mutta toisaalta asiakkaalle tilauksesta valmistettu tuote on paitsi yksiléllinen

myos ekologisten arvojen mukainen.

6.4 Liikevaihdon kasvattaminen

SuomenlinnaShopin rakentama ekosysteemi parantaa Suomenlinnan palveluiden ostetta-
vuutta, silla kavija voi suunnitella retkensa etukateen ja ndin han myos sitoutuu paremmin
Suomenlinnan vierailuunsa. Verkkokauppa helpottaa myds tuotteiden 16ydettavyytta.
Verkkokaupassa tuotteet ovat myynnissa ympari vuoden ja ympari vuorokauden. Ekosys-
teemissa verkkokauppa tuo toimijat yhteen, mika helpottaa heidan palveluidensa, tuot-

teidensa ja erityisosaamisensa esille tuomista.

Ekosysteemilla on kiistatta merkittava rooli SuomenlinnaShopin menestyksen kannalta.
Toivottavaa on, etta ekosysteemi tulevaisuudessa laajenisi entisestaan. Tama mahdollis-

tuisi mm. siten, etta verkkokauppaan liittyisi lisda toimijoita. Toimijoiden olisi tarkeaa
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linkata verkkokauppansa Suomenlinnan Digioppaaseen omalle tuotesivulleen. Taman li-
saksi toimijoita tulisi kannustaa aktiivisempaan ristiin myyntiin keskenaan, osallistumaan
merellisen Helsingin kehittdmiseen ja littymaan esimerkiksi Uudenmaan matkailun yhtei-
seen verkkokauppaan Bookingpointiin. Linkitykset lisdavat kavijamaaria toimijoiden verk-

kokaupassa, mika olettavasti myos lisaa toimijoiden liikevaihtoa.

SuomenlinnaShopissa myytavat tuotteet vaihtelevat hintatasoltaan suuresti: Linnoituston-
tun kierros maksaa 8€, Muuten selkareppu puolestaan 209€. Erityisesti niissa kaupoissa,
joissa myytavat tuotteet ovat edullisia, tulisi verkkokaupan konversiota pyrkia lisaamaan
seka kasvattamaan keskiostoksen arvoa. Tama siksi, jotta voidaan taata, ettei tuotteiden
toimitukseen, postimaksuihin ja ty6aikaan kuluvat resurssit syo liikaa tuotteen myynnista

syntyvaa katetta. (SuomenlinnaShop.fi).

Verkkokauppa on avoinna ympari vuorokauden ja ympari vuoden, eika se vaadi niin kavi-
jalta kuin yllapitajaltakaan fyysista sijaintia Suomenlinnassa. Verkkokauppa mahdollistaa
omalta osaltaan vierailun etukateissuunnittelun. Verkkokauppa tuo Suomenlinnan tuotteet
ja palvelut paremmin esille ja kavijoiden saataville. Kavijalle muodostuu jo ennen vierailu-
aan selkea kuva kaikista Suomenlinnassa tarjoilla olevista palveluista seka niiden saata-
vuudesta. Liiketoiminnan keskittaminen kokonaan verkkokauppaan mahdollisesti vahen-
taa vastaisuudessa toimijoiden tekemaa tyota erityisesti asiakaspalvelun osalta. Nain tyon

keskittaminen verkkokauppaan lisaisi todennakdisesti myds toimijoiden liikevaihtoa.

Joulun lahestyessa, eletdan potentiaalisesti verkkokaupan kulta-aikaa. Myynnit verkko-
kaupan kautta varmasti nousevat, jos toimijat myos itse aktiivisesti markkinoivat verkko-
kauppaansa omissa kanavissaan. Taman lisaksi olisi suotavaa, etta toimijat linkittaisivat
verkkokaupan omille verkkosivuilleen. Toimijoiden tulisi myds lisata verkkokaupassa
myynnissa olevien tuotteiden maaraa. Oletettavasti laajempi tuoterepertuaari houkuttelee

uusia kavijoita verkkokauppaan.

Toimijoiden kyselytutkimuksessa toivottiin myos lisda toimijoita Suomenlinnan yhteiseen
verkkokauppaan. Uudet toimijat paitsi lisaavat tuoterepertuaaria, lisdavat he myoés kiinnos-
tusta verkkokauppaa kohtaan. Uudet toimijat varmasti valavat uskoa myo6s olemassa ole-

viin toimijoihin ja antaa heille inspiraatiota ja motivaatiota jatkaa verkkokaupan parissa.

6.5 Tuloksen avaimet

Hallavon neljan K:n kaava auttaa SuomenlinnaShopin toimijoita kehittdamaan omia verkko-

kauppojaan seka parantamaan niiden tulosta. Aivan ensimmaiseksi toimijoiden tulisi
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laittaa verkkokauppojensa ns. perusasiat kuntoon. Nain verkkokauppa saisi viikoittaiset
peruskavijansa ja perusmyynnin aikaiseksi. Seuraavassa vaiheessa toimijoiden tulisi pa-
nostaa kanta-asiakkaiden sitouttamiseen ja heidan hyddyntamiseensa. Tuotevalikoimaa
tulee kehittda kanta-asiakkaiden toiveiden pohjalta ja samalla omaksua verkkokaupan jat-
kuva kehitystyd. Verkkokaupan kaytettavyyden parantaminen, tuotevalikoiman laajentami-
sen ohella, on yksi keskeisista toimenpiteista, joilla voidaan suoraan vaikuttaa verkkokau-
pan keskiostoksen nostamiseen. Toimijoiden olisi tarkeda oppia hydédyntamaan myds
Google Analyticsin kavijaseurantaa, jotta he pystyisivat selvittdmaan mitka markkinointitoi-
menpiteet ovat tehokkaita ja kannattavia. Kun tama on selkiytynyt ja verkkokaupan perus-
asiat ovat kunnossa, voidaan markkinointipanostuksia lisata. Eras helppo keino ovat erilai-

set kampanjat.
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7 Johtopaatokset ja tutkimuksen arviointi

7.1 Tutkimuksen toteutus

Opinnaytetyon tavoitteena oli selvittdd SuomenlinnaShop -verkkokaupan tuloksellisuutta
seka siihen vaikuttavia tekijoita. Taman lisaksi tarkasteltiin ekosysteemin vaikutusta verk-

kokauppaan. Opinnaytetydn tavoitteen pohjalta tutkimuskysymykset olivat:

- Mitka tekijat vaikuttavat verkkokaupan tuloksellisuuteen? Opinnaytetydssa hae-
taan vastausta siihen, millaisilla keinoilla aloitteleva verkkokauppayrittaja saa verk-

kokauppansa tulokselliseksi.
- Miten ekosysteemiajattelu vaikuttaa verkkokaupan tuloksellisuuteen?

Opinnaytetyon teoreettisen viitekehyksen muodosti Hallavon verkkokaupan myynnin kas-
vattamiseen ja tulokseen tahtdavan neljan K:n kaavan. Kaavassa nelja K:ta ovat kavijat,

konversio, keskiostos ja kate.

Tutkimuskysymysten selvittamiseksi toteutettin SuomenlinnaShopin toimijoille suunnattu
kyselytutkimus, kaksi teemahaastattelua seka analysoitiin maarallista aineistoa. Vastaus-
ten perusteella arvioin keratyn aineiston riittavaksi. Kyselytutkimuksen vastausprosentin
ollessa 100 % voimme todeta vastausten olevan kattavia ja kuvaavan Suomenlinnan toi-
mijoiden mielipiteita.

Tutkimuksen kohteena on 1.6.2021 perustettu SuomenlinnaShop-verkkokauppa, josta
johtuen tutkimuksen tarkastelujakso on verrattain lyhyt. Nain lyhyen tarkastelujakson poh-
jalta ei voi tehda perusteellista arvioita verkkokaupan onnistumisesta tai epaonnistumi-
sesta. Tutkimuksen aineiston on kuitenkin riittdva ja tarpeeksi monipuolinen, jotta sen
pohjalta voidaan tehda johtopaatdksia seka listaa tarvittavista toimenpiteista verkkokau-

pan tuloksellisuuden kasvattamiseksi.

7.2 Tutkimuksen luotettavuus ja patevyys

Tutkimusta arvioidaan sen reliabiliteetin, eli luotettavuuden ja toistettavuuden, seka validi-
teetin, eli patevyyden avulla. Nama saavat erilaisen merkityksen ja sisallon laadullisessa

ja maarallisessa tutkimusasetelmassa. (Likitalo & Rissanen 1998, 71).
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Maarallisessa tutkimuksessa reliabiliteettia arvioidaan mm. oikein suoritetulla otannalla,
aineiston luotettavuudella seka havainnoinnissa mahdollisesti tehtyjen virheiden avulla.
Validiteetilla tarkoitetaan tutkimusmenetelman kykya mitata sita, mita oli tarkoitus mitata.
Toisin sanoen, onko tutkija tehnyt oikeita johtopaatdksia tutkittavasta aineistosta ja perus-
tuvatko tulkinnat aineistoon. Huomionarvoista on myds kaytetty mittari ja sen epatarkkuus.
(Likitalo & Rissanen 1998, 71-72).

Tutkimuksen maarallinen aineisto on keratty Google Analyticsin kavijaseurannan avulla.
Seurantakohde SuomenlinnaShop on asennettu Google Analyticsiin ohjeiden mukaisesti
ja kavijaseuranta toimii oikein. Se mittaa kaikkia SuomenlinnaShopin kavijoita ja heidan
likkeitdan verkkokaupassa. Kaikki kavijaseuranta kohdistettiin samalla aikavalille, eli tu-

lokset ovat luotettavia sekéd vertailukelpoisia keskenaan.

Laadullisessa tutkimuksessa reliabiliteettia arvioidaan mm. aineiston kasittelyn ja analyy-
sin luotettavuudella seka analyysin arvioitavuudella, jossa lukijalla on mahdollisuus seu-
rata tutkijan paattelya. Tarkeaa on lisaksi arvioida, onko tulkinnat paikkansapitavia aineis-
tossa seka siind ymparistdssa, jota haluttiin tutkia. Validiteetilla puolestaan viitataan tutki-
jan kykyyn rakentaa toimiva tutkimusasetelma ja havaita oikeita kohderyhmia, seka tehda
oikeita tulkintoja aineistosta siina ymparistdssa, jota on haluttu tutkia. (Likitalo & Rissanen
1998, 71-72).

Tutkimusasetelman, teoreettisen viitekehyksen ja tutkimusaineiston avulla on onnistuttu
selvittamaan verkkokaupan tuloksellisuutta ja siihen vaikuttajia tekijoita. Tutkimus on tois-
tettavissa. On kuitenkin oletettavissa, etta verkkokaupan oltua kauemmin toiminnassa ja
toimijoiden kartutettua kokemustaan liiketoiminnasta verkkokaupassa, etta tutkimuksen

tulokset muuttuvat vastaamaan kulloinkin vallitsevaa tilannetta.

7.3 Jatkotutkimukset

Toimijoille suunnattu kyselytutkimus olisi paitsi mielenkiintoista, varmasti myos aiheellista
toteuttaa uudestaan esimerkiksi kesalla 2022. Talldin verkkokauppa on ollut toiminnassa
yhden vuoden, mika todennakdisesti vaikuttaa toimijoiden vastauksiin seka verkkokaupan
tuloksellisuuteen. Oletettavasti kesdan 2022 mennessa SuomenlinnaShopiin on saatu
mukaan uusia toimijoita, ja verkkokaupan tuotetarjonta on lisdantynyt. Kyselytutkimuksen
ja haastatteluiden valossa on syyta odottaa, etta tama lisaisi myyntia myos muiden toimi-

joiden verkkokaupoissa.
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7.4 Tulevaisuudennakymia

Teoreettisen viitekehyksen konversion optimoinnin mukaan on odotettavissa, etta laa-
jempi tuotevalikoima houkuttelee verkkokauppaan enemman kavijoita. Tama puolestaan
nostaa keskiostoksen arvoa ja tyytyvaiset asiakkaat lisdavat verkkokaupan myyntia. Verk-
kokaupan myynnin kasvaessa myos oletettavasti yrittajan kulut pienevat suhteessa myyn-
nin hyvaksi tehtyyn tyohon. Yrittgjan kate kasvaa, joka vaikuttaa myos yrityksen tulok-

seen.

Toimijat ovat kiistatta oikeassa toivoessaan verkkokauppaan tulevaisuudessa mukaan li-
saa suomenlinnalaisia toimijoita. Uusien toimijoiden my6ta tuoterepertuaarin toivotaan

kasvavan nykyisesta.

Kuluneen syksyn aikana jo useampi toimija on ollut yhteydessa Suomenlinnan hoitokun-
taan ja kertonut kiinnostuksestaan oman verkkokaupan perustamiseen. Heidan tavoittee-
naan on liittyd myds omaksi SuomenlinnaShopia. Taman lisaksi Taru Lempinen Ehrens-
vard-seurasta on kertonut, ettd he ovat jo lisdnneet reippaasti matkamuistopuolta omassa

verkkokaupassaan.

Suomenlinnan hoitokunta ei itse voi lainsdadanndllisita syista myyda tuotteita verkkokau-
passa. Hoitokunnassa kiinnostus SuomenlinnaShopia kohtaan on kuitenkin noussut kulu-
neen syksyn aikana. Hoitokunnassa onkin suunniteltu, etta jatkossa myds hoitokunta hy6-
dyntaa verkkokauppaa omassa tydssaan. Suomenlinnassa jarjestetdan vuosittain kymme-
nia tapahtumia. Suuri osa tapahtumista on maksuttomia kavijoille, mutta ne vaativat en-
nakkoilmoittautumisen. Hoitokunta voisikin jatkossa tuoda tapahtumien liput varattaviksi

SuomenlinnaShopiin. Tdma toimisi myds esimerkkina toimijoille.

Taman lisaksi toimijoiden kyselytutkimuksesta nousi selkea tarve koulutukselle. Vastaa-
jien koulutustarpeissa on laaja kirjo: siina missa toinen kaipasi ohjeistusta verkkokaupan
aloittamiseen, toinen toivoi kattavaa tukimateriaalia edistyneille kayttgjille. Yksi toivoi uu-
sien toiminnallisuuksien esittelyd, useampi tukea tuotteiden luomiseen. Eras vastaaja toi
my0s esille tarpeen oppia sellaisia keinoja, joilla asiakkaat I6ytaisivat verkkokaupan pa-
remmin. Suomenlinnan hoitokunta onkin jarjestamassa vield loppuvuodesta Johku-koulu-
tusta Suomenlinnan toimijoille. Koulutuspaiva on raataloity toimijoiden tarpeiden mukaan

siten, etta koulutus palvelee niin uusia kuin jo kokeneempiakin yrittgjia.

Tutkimuksen pohjalta on noussut myos ajatus millaisilla muilla keinoilla koulutuksen lisaksi
hoitokunta voisi tukea verkkokaupassa mukana olevia yrityksia. Yksi ajatus on yhtenaiset
pakkausmateriaalit verkkokaupassa myytaville tuotteille. Toimijoiden toiveena on, etta

Suomenlinnan hoitokunta teettaisi pakkauspaperin ja tarrojen suunnittelun
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mainostoimistolla, ja toimijat sitoutuisivat kayttdmaan paperia verkkokaupan lahetyksissa.

Tama toimenpide varmasti omalta osaltaan yhtenaistaisi verkkokaupan visuaalista ilmetta.

7.5 Lopuksi

Verkkokauppa kiinnostaa seka toimijoita, etta asiakkaita. Google Analyticsin mukaan verk-
kokaupassa on 29.11.2021 mennessa vieraillut [8hes 4300 potentiaalista asiakasta. Verk-
kokaupan yksittaisia sivua on katsottu yli 22 000 kertaa ja istunnon kesto on keskimaarin

ollut 2 minuuttia ja 10 sekuntia.

Loppusanoja kirjoittaessani kuulin, ettd SuomenlinnaShop on saanut uuden kauppiaan.
JT-line on avannut oman verkkokaupan Johku-alustalla ja tuonut sen kautta vesibussiliput
osaksi SuomelinnaShopin valikoimaa. Tama on osoitus siita, ettd SuomenlinnaShopilla on
vetovoimaa paitsi kavijoiden myos toimijoiden keskuudessa. Tyon onkin hyva paattaa

Taru Lempisen toteamukseen, jonka mukaan

Verkkokauppa on oltava ja se on vain hyvaé juttu (Lempinen 2021)!
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Liite 2. Kyselytutkimus SuomenlinnaShopin toimijoille

SUOMENLINNA
SVEABORG

Kysely Suomenlinnan
verkkokaupasta

Suomenlinnan yhteinen verkkokauppa, SuomenlinnaShop, on ollut
toiminnassa muutaman kuukauden. Talla kyselylld kartoitetaan
miten verkkokauppa on kokonaisuudessaan ldhtenyt kiyntiin:
millaista verkkokaupan luominen on ollut, millaisia asiakkaanne
ovat, miten kaupankiynti on kytanndssa sujunut, millaista
markkinointia verkkokauppa tarvitsisi tuekseen ja millaisia toiveita

teilld yrittdjilld on verkkokauppaan liittyen hoitokunnan suuntaan.

Teen vastauksista koosteen, jota esitelldan hoitokunnan sidesryhma-
sekd sisdisissa tilaisuuksissa. Taméan lisdksi hyodynnan kyselyn
tuloksia osana verkkokauppaa kasittelevad opinnaytetyotani LAB
ammattikorkeakouluun,

Vastaukset jatetddn nimettéming eikd yksittaistd vastaajaa ei voi

tunnistaa vastauksista.

Kiitos arvokkaasta palautteestasi jo etukiteen!



Oman verkkokaupan luominen

Millaista oli luoda oma verkkokauppa? Oliko Johkun kanssa
operoiminen sinulle mielekists, saitko apua tarvittaessa ja tuliko

sivuistasi sellaiset kuin olit ajatellut?

Kaupankaynti

Arvioi kuinka paljon kauppaa SuomenlinnaShopin kautta on sinulle
tullut, miten postittaminen on sujunut ja onko tullut palautuksia?
Liittyyko verkossa myymiseen jotain erityisia sudenkuoppia ja missa

olet onnistunut? Miten paljon verkkokauppa on tydllistanyt sinua?




Asiakkaat
Millaisia asiakkaita verkkokaupallasi on? Ovatko he kotimaasta vai
ulkomailta? Milloin he padsaantiisesti asioivat kaupassasi,

ostavatko he jotain tiettya? Millaista palautetta olet saanut heilta?

Markkinointi

Millaista markkinointia SuomenlinnaShop tarvitsisi tuekseen? Missa

kanavissa ja kenelle verkkokauppaa tulisi markkinoida?




Tulevaisuus

Miten ndet verkkokaupan toiminnan jatkossa ja millainen vaikutus
verkkokaupalla on ollut suhteessa omaan liiketoimintaasi? Oletko
kenties laajentamassa verkkokaupan valikoimaa tai lisdnnyt

ristiinmyyntia toisten Johku-toimijoiden kanssa?

Koulutus

Kaipaatko koulutusta Johkuun liittyen tai tietoiskua verkossa
myymisen saloista? Millaista koulutusta tai tukea hoitokunta voisi

sinulle tarjota?




Lopuksi

sana on vapaa. Kerro mitd on vield mielen paalla tai jata terveisesi

hoitokunnalle.

Suuri kiitos viela kerran ajastasi ja panoksestasi!
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