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1 Johdanto

Selvityksen aiheena on toimeksianto, jossa tehdaan kilpailija-analyysi selvityk-
seen valituista verkkokaupoista. Selvityksen lahtokohtiin kuuluu selvittaa verk-
kokauppojen yleista ansaintalogiikkaa ja sita, eroaako se eri kilpailijoiden kes-
ken vai perustuuko ansaintalogiikka kaikilla alan toimijoilla samoihin asioihin.
Tarkoituksena on liséksi selvittdd, miten eri verkkokaupoissa tyydytetaan asiak-
kaiden laajempi tarve, esiintyyké lisamyyntia ja milla tavoin, tarjotaanko asiak-
kaille lisdpalveluita sekda minkalaisia maksuvaihtoehtoja nykyaan verkkokau-

poissa tarjotaan asiakkaille.

Selvitysta rajataan sisallyttamalla siihen vain tietty maara verkkokauppoja.
Verkkokaupoista tutkimuksen kohteina ovat verkkokauppa.com, Gigantti.com ja
euronics.fi, sekd Rajalacamera.fi, joka on tuote-erikoistunut verkkokauppa. Sel-
vityksessa eritellaan liséksi verkkokauppaa yleisesti toimialana.

Toiminnallisen opinnaytetytn tarkoituksena on selvittdda menestyvien verkko-
kauppojen toimintaa, niiden tarkeimpia ohjaavia tekijoita ja vaikutusta yleiseen
liketoimintamalliin. Tavoitteena on antaa lukijalle mahdollisimman kattava kuva

taman hetken verkkokauppojen toiminnasta sekd alan yleisesta tilanteesta.



2 Verkkokaupan liiketoimintamallit

Satterleen (2001) mukaan verkkokaupaksi voidaan maaritella kaikki Internetin
valityksella tapahtuva tuotteiden, palveluiden ja myds tiedon siirto asiakkaalle.
Verkkokauppa on luonut asiakkaille mahdollisuuden kaupankayntiin kotoaan
kasin. Ennen kaupankayntiin on olennaisesti kuulunut myyjan ja asiakkaan vali-
nen face-to-face kanssakadyminen, paikalliseen tavarataloon meneminen tai
joissain tapauksissa puhelinkeskustelu. Nykyaan face-to-face kohtaaminen ei
ole enaa valttamatonta, silla verkkokaupat mahdollistavat ostotapahtuman ilman
fyysista kanssakaymista tai paikalle menoa. Kaupankéaynti ja asiointi verkko-
kaupassa ovat mahdollisia nykytekniikan avulla kotisohvalta, lentokoneesta,
junasta tai vaikka kahvilasta. (Satterlee. 2001).

2.1 Verkkokauppojen ja fyysisten myymaloiden erot

Verkkokauppojen liiketoimintamalli perustuu tuotteiden tai palveluiden kustan-
nustehokkaaseen ja tuottoisaan tarjpamiseen/tarjontaan yritys- tai yksityisasiak-
kaille verkossa. Verkkokaupat pystyvat tarjpamaan kuluttajille sivustoillaan laa-
jan valikoiman tuotteita ja palveluita ilman suuria kustannuksia varastoinnin tai
henkiloston saralla. Liiketoimintamallin perustana on myos palvelun yksinkertai-
suus ja kayttajaystavallisyys, silla asiakas voi ajasta riippumatta kayda ostoksil-

la esimerkiksi omalta kotisohvaltaan. (Manzoor. 2010, 21-28)

Verkkokaupankaynti ja fyysinen kaupankaynti eroavat toisistaan monella tapaa.
Suurimmat eroavaisuudet ovat esillepanossa, liiketoiminnan kuluissa, sijainnis-
sa, viestinndssa ja teknologiassa. Esillepanon kannalta fyysinen kauppa erottuu
verkkokaupasta erityisen paljon, silla asiakkaalla on muun muassa mahdolli-
suus koskettaa ja kokeilla tuotteita konkreettisesti. Verkkokaupoissa asiakkaan
on muodostettava mielipiteensad ja tehtdva ostopaatoksensa tuotteista katso-
malla niistd otettuja kuvia, grafiikkaa ja lukemalla tarkkoja tuotekuvauksia.
(Manzoor. 2010, 21-28)



Myos liiketoiminnan kuluissa on suuria eroja; jo pelkalla alkubudietilla on suuri
merkitys. Verkkokauppaa lanseeratessa yritys tarvitsee pienemman alkubudje-
tin, koska se valttyy suurilta varastointiin, tilaratkaisuihin sekd muihin kaupan
avaamiseen liittyvilta kuluilta, mitka fyysinen kauppa taas joutuu sisallyttdmaan
alkubudjettiinsa. Verkkokauppaa perustaessa on harvoin mietittava rakennus-
tai sisustuskuluja, koska tavaran ei tarvitse olla fyysisesti esilla, kun asiakas

tekee ostopaatoksen. (Manzoor. 2010, 21-28)

Verkkokaupan yksi suurimmista eduista ja vahvuuksista on sijainnin merkitse-
mattomyys asiakkaalle ja yritykselle itselleen, silla verkkokaupoilla ei ole maan-
tieteellisia rajoja, joita tavallisilla kaupoilla taas on. Maantieteellisilla rajoilla tar-
koitan sita, ettd verkkokauppa voi toimia paikallisesti, kotimaassa sekéa ulkomail-
la — kaikissa samaan aikaan. Verkkokaupoilla ei mydsk&aéan ole asiakasruuhkia,
lian vahan pysakdintipaikkoja tai ylipaataan rajoja siihen, kuinka moni asiakas
samaan aikaan myymalassa voi asioida. Fyysisilla kaupoilla nama edella maini-
tut asiat ovat paivanvastoin ja sijainti merkitsee liikketoiminnalle erittéin paljon.
(Manzoor. 2010, 21-28)

Kommunikoinnin osalta verkkokaupat ja kivijalkamyymalat eroavat eniten siten,
ettd verkkokaupassa asiakkaan on paljon vaikeampaa kommunikoida myy-
jan/kauppiaan kanssa kuin kasvotusten paikallisessa myymalassa. Jos asiak-
kaalla herda kysymyksia tuotteista tai yleisestd ostotapahtumasta, on verkko-
kaupassa oltava asiakkaalle valmiina mahdollisimman paljon tietoa kaikesta jo
etukateen. Kysymykseen vastaaminen voi verkkokaupassa kestaa jopa paivia,
ellei pidempéaan, mika saattaa vaikuttaa asiakkaan ostopaatokseen. Hyvalla
viestinnalla, tarkoilla ohjeistuksilla ja tuoteinfoilla verkkokauppa pystyy véltta-
maan mahdolliset hammennykset tai sekaannukset asiakkaan paan siséalla os-

totapahtuman yhteydessa. (Manzoor. 2010, 21-28)

Teknologia on my6s yksi erottavista tekijoista. Verkkokaupan on jatkuvasti pa-
nostettava ja kehitettdva omaa teknologiaansa, jotta yritystoiminta on mahdolli-
simman turvallista ja sujuvaa. Yrityksen on oltava koko ajan péaivittdmassa lait-
teistoaan ja ohjelmistoaan, koska teknologia muuttuu erittdin nopeasti ja ver-

kossa esiintyy suuriakin tietoturva-aukkoja nykypaivana. Paivittaistavarakau-



poissa tama taas ei ole suuri ongelma, silla samoilla jarjestelmilla ja koneilla
parjatddn huomattavasti pitempaan. Toisin kuin verkkokaupoilla, kayttojarjes-
telmat seka sita yllapitavat koneet eivat ole liiketoiminnan perusta. (Manzoor.
2010, 21-28)

2.2 Ansaintalogiikka

Ansaintalogiikka on suunnitelma, joka kertoo yritykselle, miten tulosta aiotaan
liketoiminnassa tehd& ja miten siita saadaan yha kannattavampaa. Se pitda
siséllaan informaatiota yrityksen tulonlahteista seké kustannusrakenteesta ja on
tarkea mittari, jonka avulla yritys pystyy mittaamaan omaa kasvuaan ja kehitys-
taan. Jokaisen menestyvan yrityksen liikeidea perustuu hyvin suunniteltuun an-
saintalogiikkaan. Vaikka ansaintalogiikka on yrityksille yksildllinen, se koostuu
melkein poikkeuksetta ainakin myyntikatteesta, kayttokatteesta ja yrityksen tuot-
tavuudesta. (Hamel. 2000.)

Yrityksen kannattavuudesta kertovat erilaiset kannattavuuden tunnusluvut, joita
ovat myynti- ja kayttokate. Myyntikatteella tarkoitetaan tuloslaskelman eraa,
joka kertoo yritykselle, paljonko sille jaa kaytettavaksi kiinteiden kulujen, erilais-
ten poistojen ja voittojen kattamiseen. Se lasketaan vahentamalla liikevaihdosta
yrityksen muuttuvat kulut. Toinen tunnusluvuista, joita jokainen yritys seuraa, on
kayttokate. Kayttokate lasketaan erottamalla liikevaihdosta lyhyen aikajakson
muuttuvat ja kiintedt kustannukset. Se kertoo yritykselle sen tuloksen ennen
poistoja, veroja, rahoitus- tai muita satunnaisia eria. Tuottavuudella itsesséan
tarkoitetaan yrityksen tuotosten ja niihin kaytettyjen resurssien valistd suhdetta.
Tuottavuus ilmaisee yritykselle sen, miten tehokkaasti tuotantoon ja toimintaan
vaikuttavat panokset on kaytetty tuoton aikaansaamiseksi. (Needles, Powers &
Crosson. 2008, 203-208)

Ansaintalogiikka vastaa yritykselle moniin eri kysymyksiin: mista raha tulee, mi-
hin raha menee, mitd yritykselle itselleen jaa myynnista, miksi kuluttaja haluaa
tuotteen ja pystytddnko tama koko konsepti tuottamaan kannattavasti? Verkko-

kauppojen kohdalla ansaintalogiikka perustuu pitkélti kustannussaastéihin ja



tuottavuuden lisddmiseen. Kustannussaastot nakyvat esimerkiksi tilavuokrissa,

varastoinnissa ja henkiléston maarassa. (Hamel. 2000.)

Verkkokaupan kehittyminen ja yleistyminen on vasta kdynnissa, joten ansainta-
logiikassa on yrityksilla viela kehitettdvaa. Rappa toteaakin, ettd verkkokauppo-
jen ansaintalogiikka muokkaa perinteisia liiketoimintamalleja. (Rappa. 2010.)
Kuitenkin verkkokauppojen ansaintalogiikkaa suunnitellessa yritys voi hyddyn-
téda jo olemassa olevia ansaintalogiikan malleja. Yhdella verkkokaupalla voi olla
useitakin erilaisia ansaintalogiikoita, jotka tukevat liiketoiminnassa toisiaan.
Kuusi tyypillisintd ansaintalogiikan mallia ovat Rekolan ja Rekolan (2003) mu-
kaan: suora ansainta, lupaukseen perustuva ansainta, valillinen ansainta, tuo-
tokseen perustuva ansainta, osallistuva ansainta seka tietoon perustuva ansain-
ta. Yrityksen on siis pohdittava ja I6ydettava ne tekijat ja hyddykkeet, joista voi-
daan laskuttaa ja joista muut ovat valmiita maksamaan. Esimerkkeina naista
ovat konkreettisista tuotteista tai palveluista ja mainonnasta saatavat maksut.
Muita potentiaalisia ansaintamahdollisuuksia verkkokaupoille ovat tietenkin
my0Os oheistuotteiden ja — palveluiden myynti (lisamyynti) seka kokonaisuuden

tarjoaminen asiakkaalle.

2.3 Liiketoimintamallit

Michael Rappa on vuonna 2012 julkaisemassaan artikkelissa "Business Models
on the Web” kasitellyt verkkokauppojen erilaisia liiketoimintamalleja. Verkossa
kaytavan kaupankaynnin malleja Rappa mainitsee nelja: "Virtual Merchant”,
”"Catalog Merchant”, "Click and mortar” seka "Bit Vendor”. (Rappa. 2010)

Kasite "Virtual Merchant” tarkoittaa online-kauppiasta, jonka toiminta perustuu
pelkkaan verkossa kaytavaan kaupankayntiin. Esimerkkeja naista toimijoista
ovat esimerkiksi Amazon.com sekd Cdon.com. Moni verkkokaupoista aloittaa
toimintansa Virtual Merchant -pohjalta, mutta perustaa jossain vaiheessa fyysi-
sen myymalan, jos menestys verkossa on ollut hyvaa. Tasta yhtend esimerkki-

na on suomalainen verkkokauppa.com, joka aloitti toimintansa pelkkana verk-
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kokauppana ja perusti sitten Helsingin Jatkansaareen 10.11.2011 suuren jal-
leenmyymalan. (Rappa. 2010)

Toinen liiketoimintamalleista, "Catalog Merchant’, tarkoittaa kauppiasta, joka
toimii postitilausten ja verkkoperusteisen katalogin pohjalta. Siind yhdistyvéat
seka posti-, puhelin- ettéa verkkotilaukset. Tasta esimerkkind on muun muassa
H&M sekéa Anttila. Molemmat lahettavat postitse esitteité tuotteistaan, joissa on
mukana myos tilauslomake, jonka voi toimittaa postitse. Molemmilta 16ytyy
myds verkkokauppa sek& mahdollisuus puhelinasiointiin. Kuitenkin taméan liike-
toimintamallin kauppiaita on entistd vahemman, silla eritoten postitilausten maa-
ra on vahentynyt huomattavasti verkkokaupankaynnin yleistyessa. (Rappa.
2010)

Kolmas liiketoimintamalli on "Click and Mortar”, jolla tarkoitetaan perinteista kivi-
jalkamyymalaa, joka on perustanut verkkokaupan kivijalkamyymalansa lisaksi.
Tasta esimerkkeina mainittakoon perinteiset suomalaiset Prisma, Gigantti ja
Tokmanni, jotka ovat ensiksi luoneet itselleen vakaan ja hyvan markkina-
aseman kivijalkamyymalansa avulla ja taméan jalkeen laajentaneet toimintaansa

myos verkkokaupan puolelle. (Rappa. 2010)

Neljas liiketoimintamalli, "Bit Vendor”, tarkoittaa kauppiasta/kauppaa, joka myy
pelkastaan digitaalisia tuotteita sek& palveluita ja parhaimmillaan perustaa kai-
ken liiketoimintansa verkkoymparistoon. Yksi kuuluisimmista tdméan liiketoimin-
tamallin edustajista on ruotsalainen Spotify, joka on viimevuosina laajentanut
toimintaansa ja saanut lisda asiakkaita todella paljon. Muita "Bit Vendor” kaup-
piaita ovat esimerkiksi iTunes Music Store seka Googlen Play-kauppa. (Rappa.
2010)

2.4 Verkkokauppojen mainonta ja markkinointi

Aiemmin yritykset kayttivat Internetid vain harvoin yhtend mainonnan vaihtoeh-
tona, mutta nykyaan yritykset ympari maailman kayttavat Internetia hyvakseen

luodakseen uusia ja innovatiivisia verkkomarkkinoinnin strategioita. Kuluttajien
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kayttaessa yhd enemman aikaa verkossa on verkosta tullut yha tarkeampi paik-
ka vaikuttaa kuluttajiin ja heidan ostopaatoksiinsa. Verkosta on tullutkin tehokas
tapa saada yhteys tavoiteltuun kohderyhmé&éan sekd nostamaan asiakkaiden
kanssakaymistd brandin kanssa, joka tukee yrityksen markkinointiprosessia

entisestaan. (Manzoor. 2010, 181.)

Verkkomarkkinoinniksi Dave Chaffeyn (2007) mukaan voidaan maaritella kay-
tanndssa kaikenlainen digitaalisen teknologian kayttd verkon puolella, jonka
avulla voidaan saavuttaa markkinoinnin tavoitteita. Nailla digitaalisilla teknologi-
oilla tarkoitetaan esimerkiksi verkkosivustoja ja sahkopostia. Naiden liséksi
verkkomarkkinointia voidaan kayttdd myos muiden tekniikoiden avulla, kuten
hakukoneilla, bannerimainonnalla seka omille sivuille vievilla linkeilla. Verkko-
markkinoinnista kaytetddn vaihtoehtoisesti myds kasitetta e-marketing, jolla tar-
koitetaan elektronisen datan ja ohjelmistojen kaytt6a liiketoimintakonseptin kan-
nalta tarkeiden asioiden kuten jakelun ja hinnoittelun apuna. (Chaffey. 2007,
339-340)

Verkkomarkkinoinnin hyddyt ovat yritykselle erittdin monipuoliset. Verkkoa voi-
daan kayttaa kasvattamaan jo voimassa olevien tuotteiden ja palveluiden myyn-
tia hyodyntamalla sen kustannustehokkuuden ja saavuttavuuden tarjoamat
mahdollisuudet. Verkossa tavoitetaan myos kohderyhmia, joita muilla mainon-
takanavilla ei valttamatta tavoitettaisi. Tilastoinnin helppous yritykselle on myds
yksi syista kayttdd verkkomainontaa. Jokainen kuluttajan klikkaus tai sivustolla
vierailu jaa tilastoihin, joten asioinnin tiheyttd sekd mainoksien vetovoimaa on
helpompi arvioida. Verkkomaininnan paivittdminen on myds monipuolista, koska
mainoksissa voidaan kayttaa kaikkea aanista videoihin tai tekstista kuviin. Mai-
noksien muokkaus ja paivittdminen on helppoa ja nopeaa. (Manzoor. 2010,
183))

Verkkomarkkinoinnin suurimpana haittana voidaan pitaa asiakastyytyvaisyyden
saavuttamista ja yllapitamista. Tama siksi, etta verkossa ei ole face-to-face
kanssakaymista ja tasta johtuen erinomaista asiakasviestintda on usein vaikeaa

toteuttaa Internetin kautta. Tasta johtuen yrityksilla on yleensa olemassa yh-
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teystiedot, joiden avulla asiakas voi ottaa yhteyttd henkil6kohtaiseen asiakas-
palveluun, joka tasapainottaa asiakaskokemusta. (Manzoor. 2010, 183.)

4 P:n markkinointimix — malli (tuote, hinta, sijainti ja viestintd) sopeutuu tutki-
muksien mukaan sellaisenaan myds suurimmilta osin verkkomarkkinoinnin puo-
lelle. Verkossa tapahtuvan markkinoinnin kilpailukeinot on kuitenkin otettava
jossain méaarin erilailla huomioon. Ensimmainen kilpailukeinoista on tuote. Verk-
kokauppojen tarjoama tuote-/palveluvalikoima on yleisesti ottaen joko monipuo-
linen ja rikas tai hyvin erikoistunut juuri tiettyihin tuotteisiin. Verkossa myytavas-
ta tuotteesta tai palvelusta pystytaan laittamaan valmiiksi kaikki informaatio asi-
akkaan nahtaville, jotta kuluttajalla on alusta pitaen tiedossa tuotteen faktat eika

myyjan antamat oletukset. (Manzoor. 2010, 184.)

Verkon puolella hinta on yleisesti ottaen kilpailukeinoista tarkein. Verkkokau-
pankaynti on mahdollistanut kovan hintakilpailun, koska monet liiketoiminnan
perinteisen kaupan kulut puuttuvat verkkokaupalta. Toinen syy kovalle hintakil-
pailulle on se, ettd tuotevalikoima on useilla saman alan verkkokaupoilla sa-
mankaltainen eika tuotevalikoimalla erottuminen ole helppoa. Talldin hinta on
yksi tekijoista, jolla voidaan erottua kilpailijasta. Esimerkiksi tuote-erikoistuneet
verkkokaupat myyvat yleensa tuotteitaan hieman kallimmalla hinnalla, koska
heidan brandi-imagoonsa kuuluu asiantuntijuus ja ammattilaisuus niiden tuottei-
den kohdalla, joihin kyseinen kauppa on erikoistunut. Toiset kuluttajat maksavat
hieman enemméan saadakseen asiantuntevampaa palvelua. Kuluttajalla on
myo6s monia eri ostospaikkoja ja tieto on saatavilla verkossa heti. Verkkokau-
pankaynti onkin luonut paineita perinteisten kivijalkamyymaldiden hinnoitteluun.
Manzoor. 2010, 184-186.)

Sijainti/saatavuus on kivijalkamyymaldille huomattavasti tirkeammaéssa roolissa
markkinoinnin kilpailukeinona kuin verkkokaupoilla. Verkkokauppojen ainoa
haaste sijainnin osalta on, etta ostettu tuote pitaa pystya toimittamaan asiak-
kaalle luvatussa ajassa. Nykyaan tata helpottavat monipuoliset kuljetus- ja lahe-
tystavat. Viestinnan kohdalla verkkokaupankaynti on avannut kauppiailla monia
uusia ja erilaisia tapoja mainostaa tuotettaan. Sivustoilla olevat bannerit, suo-

ramarkkinointi séhkopostitse seka yksinkertaiset linkit ovat halvempia ja saavut-
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tavat nykyaan suuremman maaran kuluttajia pienemmassa ajassa kuin esimer-

kiksi perinteiset lehti- ja radiomainokset. (Manzoor. 2010, 184.)

Yksi yrityksien markkinointiviestinnan tavoitteita kuvaavista malleista on por-
rasmalli AIDA (attention, interest, desire ja action). AIDA avaa yrityksen viestin-
nan tavoitteita jarjestelmallisesti. Ensin yritys hankkii viestinnalladn kuluttajan
huomion, jonka jalkeen heratetaan kuluttajan kiinnostus tuotetta kohtaan ja luo-
daan ostohalu. Viimeisena portaana on itse ostotapahtuma, joka on markkinoin-
tiviestinnan tavoiteltu tulos. Yrityksen toimialasta johtuen markkinointiviestinnan
rooli vaihtelee. (Kivikangas & Vesanto. 1998, 138-173.)

Lisamyynnilla tarkoitetaan yrityksen tekemaa lisdkauppaa, kun asiakas on teh-
nyt jo ostopaatoksen yhdesta tuotteesta. Sen tarkoituksena on siis, etta asiakas
ostaa tuotteen tai palvelun jota han ei ollut alun perin aikonut ostaa. (Investope-
dia. 2014.) Jos asiakas on esimerkiksi ostamassa kaupasta kannettavaa tieto-
konetta, tarjotaan héanelle ostotapahtuman yhteydessa myo6s langatonta hiirta.
Lisamyynti on verkkokauppojen kohdalla hieman monimutkaisempaa, koska
verkkokaupoilla ei ole olemassa henkilokohtaista myyjaa tekemassa sita.
Yleensa lisamyynti tulee luonnostaan henkilokohtaisessa myyntitydssa, kun
asiakkaan ostotapahtuman yhteydessd huomataan ostoksen tuoma uusi osto-
tarve. Verkkokaupoissa henkilokohtaista myyntity6ta ei ole, mink& vuoksi verk-
kokauppojen kohdalla lisamyynnin keinoina ovat esimerkiksi erilaisten lisatar-
vikkeiden tarjoaminen ennen uuden kannettavan maksamista. Tama tapahtuu
yleensa lisadamalla Internet-sivuston reunaan esimerkiksi "Toiset asiakkaat osti-
vat ostoskorissa olevien lisaksi naita tuotteita:” -osio. Talla tavoin kuluttajalle
annetaan jalleen mahdollisuus pohtia, tarvitseeko han esimerkiksi hiirta tai tu-
lostinta uuden kannettavansa kanssa, ja olisiko nuo tuotteet viisasta sisallyttaa

jo kyseiseen tilaukseen.

Lisamyyntid muistuttava kasite “ristinmyynti” tarkoittaa tekniikkaa, jossa esi-
merkiksi verkkokaupan sivustolla ehdotetaan asiakkaalle muita tuotteita, joista
han voisi olla kiinnostunut. Tekniikan tavoitteena on saada kuluttaja tekemaan
iIsompia ja useampia tuotteita sisaltavia ostoksia yhdella kertaa. Ristinmyyntia

voidaan harjoittaa monin erilaisin tavoin — esimerkiksi mainostamalla samankal-
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taisia ja yhteensopivia tuotteita. Myos ostetuimmat tuotteet tai jo edella mainitut
"muut ostivat ostaessaan taman tuotteen myos taman...” ovat toimivia ja lisaa-
vat verkkokaupan kannattavuutta ja myyntia. (Anders Innovations, Alhonen
Anssi. 2013.)

2.5 Verkkokaupan hyddyt, haitat ja mahdollisuudet

Verkkokauppojen suurimpia hyoétyja ja mahdollisuuksia ovat kaupankaynnin
helppous ja kaytannollisyys. Ei aukioloaikoja, ei ruuhkia ja ahtaita toimitiloja, ei
sosiaalisen kanssakaymisen painetta, vaan tietynlainen vapauden tunne osto-
tapahtuman aikana. Verkkokaupoilla on suuret mahdollisuudet kehittyd. Erityi-
sesti isojen toimijoiden ja alalla kauan olleiden verkkokauppojen myynti on lahi-
vuosina noussut, silla niiden asiakaskanta alkaa kehittya. Asiakaskannan kehit-
tyminen johtunee siitd, etta isoihin toimijoihin luotetaan ja asiointikokemukset
ovat hyvia. (Manzoor. 2010, 21-25.)

Verkkokauppojen suurimpia haasteita ovat turvallisuus, luotettavuus ja naky-
vyyden lisaaminen. Suurimpana haasteena voidaan pitdd edelleenkin useiden
kuluttajien pelkoa verkkokaupankayntida kohtaan. Ongelmana on se, etta osaa
kuluttajista epdilyttaa ja ehka pelottaa maksaa tuotteista/palveluista etukateen
ja luottaa siihen, etta tilatut tuotteet toimitetaan jalkikateen. Verkkokaupat ovat
kuitenkin viime vuosina kehittyneet jatkuvasti, mik& on taas lisannyt huomatta-
vasti asiakkaiden ja ostoksien turvallisuutta, ja luonut siten yhd useamman asi-
akkaan hyvien kokemuksien myodtd myos luotettavuutta verkkokaupan toimialaa
kohtaan. Nykyisin verkkokaupoista uutisoidaan yleisesti ja annetaan jopa ohjei-
ta miten niissd asioidaan. Yhteiskunnan ja kuluttajien ikarakenteen kehittyessa
verkkokauppojen hyddyt ja mahdollisuudet tulevat muokkaamaan aikaisempia

stereotypioita ja pelkoja verkkokauppaa kohtaan. (Manzoor. 2010, 21-25.)

Verkkokauppojen tulee myos ottaa huomioon, etta vaikka asiakkaat suurim-
maksi osaksi hoitavat asiointinsa yksin, tulee asiakkaan saada palvelua myo6s
verkkokaupoissa. Jos asiakkaalle tulee esimerkiksi tuotteisiin tai muuhun liittyen
kysyttavaa, on hanen saatava yhteys verkkokaupan henkilostoon seka saatava

osakseen henkilokohtaista palvelua. (Manzoor. 2010, 21-25)



15

Ostajalla on mahdollisuus etsia tiettya tuotetta tai palvelua; vertailla myyjia esi-
merkiksi hinnan, laadun, toimituksen ja palvelun suhteen; lukea tuotteesta ar-
vosteluja ja pohtia muiden tuotteen jo ostaneiden mielipiteita; ja tehda tama
kaikki nopeasti, edullisesti ja suhteellisen pienella vaivannadlla. Kaikki edella
mainitut toimenpiteet voidaan tehd&, vaikka ostop&étosta ei koskaan syn-
tyisikdan. Ennen ostaja ei ole pystynyt tietamaan haluamastaan tuotteesta tai

palvelusta nain paljon ja néin helposti. (Rappa. 2009.)

Myyijille verkkokaupan hyodyt ja mahdollisuudet ovat monipuoliset. Kauppiaat
pystyvat tavoittamaan erittédin suuren maaran kuluttajia mihin aikaan paivasta tai
yoOsta tahansa ja pystyvat laajentamaan toimintaansa maantieteellisten rajojen
ohi helpommin. Kun hylly- tai varastotilat eivat rajoita myyjaa, voi myyja laatia
laajan katalogin tuotteita ja reagoida nopeasti kysynnén vaihteluun esimerkiksi
hintojen vaihtelulla tai uusien tuotteiden lisdamisella valikoimaan. Liséksi verk-
kokaupankaynnistd saatavan datan avulla verkkokauppiaat pystyvat integroi-
maan itselleen paremman toimitusketjun sek& hallinnoimaan tuotantoa, varas-
toa ja jakelua. Verkkokauppiaat tuntevat kerddmansa datan perusteella hyvin
paitsi asiakkaansa, myos yhteistybkumppaninsa ja kilpailijansa. Tieto on hel-
pommin saatavilla kuin kivijalkamyymaloilla, joissa Kkilpailijjan toiminnasta ei

saada yhtéa helposti tietoa. (Rappa. 2009.)

3 Yritysten kilpailustrategiat ja kilpailija-analyysi

3.1 Kilpailustrategiat

Yrityksen tullessa markkinoille uuden tuotteen tai palvelun kanssa on sen muo-
kattava itselleen kilpailustrategia. Tehokas kilpailustrategia ottaa joko hyokkaa-
van tai puolustavan roolin luodakseen yritykselle aseman, joka suojaa sita vii-

delta eri kilpailuvoimalta. Nama viisi kilpailuvoimaa ovat kuluttajien seka tuotta-
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jien markkinavoima, uusien markkinoille tulevien kilpailijoiden tuoma uhka, vaih-

toehtoisten hyodykkeiden uhka ja kilpailun nykyinen taso. (Porter. 2008, 79)

Llusien toimijoiden
muodostama ubka

Taimittajien Jo toimivien yritysten Dstajien
neuvotteluaima -' valinen Kilpailu '_ neuvatteluvaima

1

Kaorvaavien tuotteiden
tai palveluiden
muodostama ubka

Kuvio 1: Porterin viiden kilpailuvoiman malli

Nailtd voimilta suojaava Kilpailustrategia sisaltaa erilaisia lahestymistapoja ku-
ten strategisen asemoinnin, struktuurianalyysin seka kilpailija-analyysin. Strate-
gisella asemoinnilla tarkoitetaan toimintoa, jolla yritys etsii oman tapansa suorit-
taa erilaisia tai samanlaisia toimintoja kuin markkinoilla olevat kilpailijat. Ase-
moinnin paatavoitteena on selvittda toimialan nykyinen rakenne, tunnistaa ja
tiedostaa oman yrityksen heikkoudet ja vahvuudet seka loytaa tai tehda uuteen

kilpailutilanteeseen sopivan strategia. (Porter. 1998, 29-30.)

Struktuurianalyysia voidaan kayttaa alan tuottavuuden ennustamiseen. Pitkalla
tahtaimelld on tarkoitus tutkia kaikkia kilpailuun vaikuttavia voimia, ennustaa
mahdollisia muutoksia markkinoilla ja muodostaa naista kokonaiskuva, joka an-
taa yritykselle osviittaa mahdollisesta tuotosta ja alan kannattavuudesta. Struk-
tuurianalyysi antaa yritykselle mahdollisuuden arvioida ja tutkia nykyista toimi-

alalla olevaa vallitsevaa kilpailutilannetta. (Porter. 1998, 29-30.)

Jokaisen yrityksen nakemys on erilainen ja yritykset kehittavatkin jatkuvasti uu-
sia tapoja parantaakseen omaa strategiaansa. Porter (1998, 34) kertoo kuiten-

kin teoksessaan, etta edelleen voidaan kansainvalisesti tunnistaa kolme yleista
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strategiavaihtoehtoa, joilla yritys voi saada kilpailijoistaan edun ja puolustaa
omaa asemaansa markkinoilla. Nama edella mainitut kolme strategiavaihtoeh-
toa ovat kustannustehokkuus, differointi ja fokusointi tiettyyn kohderyhmaan.
(Porter. 1998, 34)

Kustannustehokkuudella tarkoitetaan strategiaa, jolla yritys pyrkii toimimaan
alhaisimmilla kustannuksilla kuin muut alan yritykset. Kustannustehokkuuteen
liittyy my0ds laaja toimikentta ja useat asiakasryhmat. Jotta yritys voi olla kustan-
nustehokas, on sen saavutettava suuret ja yhtenaiset markkinat, jolloin yksikko-
kustannukset saadaan halvemmiksi tuottamalla suurempia maaria ja isompia
valmistussarjoja samaa tuotetta. Toiseksi yrityksen on koko ajan kehitettava
tuotantotapaansa, jotta valmistuskustannukset sailyvat pieniné tulevaisuudessa.
Kustannustehokas yritys saa myds helpommin suuren markkinaosuuden ja se
voi kayttda tuotteidensa hintaa kilpailukeinona, koska se pystyy minimoimaan
kustannuksensa. Kustannustehokkuuteen vaikuttavat tehokkuus, yrityksen koko

ja toiminnan laajuus. (Viitala & Jylha. 2008, 75)

Differoinnilla eli erilaistamisella yritys luo tuotteen tai palvelun, joka on jollain
tavalla uniikki, ja tuo silla tavoin uuden tuotteen markkinoille. Erilaistamisen pe-
rustana on yrityksen paatos keskittya asiakkaidensa yksilollisimpiin tarpeisiin ja
korkeaan laatuun. Differointi voi kohdistua joko tuotteen suunnitteluun ja muo-
toiluun, markkinointiin tai esimerkiksi brandiin. Differointi on tehokas tapa sitout-
taa asiakaskanta, jolle hinta ei ole suurin ostopaatokseen vaikuttava tekija. Dif-
feroinnin saralta yksi suurimmista esimerkeista on Apple, joka on luonut taysin
omanlaisen brandinsa ja saanut jo vankan asiakaskannan. (Porter. 1998, 34—
36)

Kolmas strategiavaihtoehto on fokusointi. Fokusoinnilla yritys ratkaisee, tuleeko
se toimimaan laajalla markkina-alueella ja useissa kohdeasiakasryhmissa vai
pienemmalla kohdealueella vain tietyille, tarkoin valituille asiakasryhmille. Ylei-
sesti ottaen markkinoilla on yleensa tilaa vain kahdelle paatoimijalle, markkina-
johtajalle ja sen kovimmalle kilpailijalle. Fokusoimalla toimintaansa ja tuotteitaan

loytavat muutkin yritykset oman markkinarakonsa, johon erikoistua. Yritys pyrkii
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talloin hallitsemaan valitsemaansa markkina-aluetta ja tarjpamaan parasta

osaamista toimialallaan. (Viitala & Jylha. 2008, 76)

3.2 Kilpailija-analyysi

Kilpailustrategioista asemointia ja struktuurianalyysia ei voida hyddyntaa tai
suorittaa, ellei yritys ole laatinut kilpailija-analyysia. llman analyysin laatimista
yrityksen toimenpiteet perustuvat vain olettamiin eika kilpailijoista tai kilpailuti-
lanteesta tiedeta tarpeeksi. Kilpailija-analyysin avulla yritys saa tietoonsa kilpai-
lijan tavoitteet, strategian, nykyisen markkina-aseman, arvot, kapasiteetin seka
monia muita asioita, jotka helpottavat oman yrityksen markkinoille tuloa tai
oman aseman sailyttamisté tai parantamista. Analyysi antaa yritykselle mahdol-
lisuuden valmistautumiseen seka loytamaan ne arvot ja toimintatavat, joilla se

erottaa kilpailijoistaan positiivisesti ja innovatiivisesti. (Porter. 1998, 34—36)

3.3 Benchmarking

Benchmarkingilla tarkoitetaan prosessia, jolla yritys vertaa ja mittaa omaa toi-
mintaansa muita vastaan maailmanlaajuisesti saadakseen tietoa muiden toimin-
tafilosofioista ja -tavoista parantaakseen omaa toimintaansa. Yksinkertaistettu-
na benchmarking tarkoittaa sité, etta yritys tiedostaa kilpailijoidensa olevan pa-
rempia joillain osa-alueilla ja on tarpeeksi viisas oppiakseen heiltd saadakseen
oman toimintansa véhintddn samalle tasolle. (Coers, Gardner & Raybourn.
2001, 1-2)

Coersin, Gardnerin ja Raybournin mukaan yritykset kayttavat benchmarkingia
monista eri syista. Naita syitd ovat esimerkiksi tuottojen ja tehokkuuden paran-
taminen, muutoksen hallinta, innovaatioiden tai lapimurtojen keksiminen ja ha-

vaitseminen seka ajattelu "laatikon ulkopuolella”. Benchmarking vahvistaa muu-
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tosta, koska se tuo esille toimijoiden suorituseroja seké erilaisia prosesseja ja
kaytanteita, joita yritys voi kayttdd mallina oman toimintansa parantamiselle.
(Coers, Gardner & Raybourn. 2001, 1-2)

Benchmarkingin toteuttamiselle on eri tapoja: metrinen, sisainen, prosessi, kil-
pailullinen ja strateginen. Metrinen tapa on ensimmainen askel benchmarkingis-
sa, jossa numeroita analysoimalla voidaan tunnistaa erot yrityksien vélisessa
suorituskyvyssa. Sisdinen benchmarking, joka tapahtuu oman yrityksen sisalla,
on usein hyva tapa selvittaa sisaiset suorituskyvyn standardit. Siind voidaan
yhdistd& metrinen ja prosessikohtainen benchmarking, joka keskittyy I6ytamaan
parhaat toimintatavat liikealasta rippumatta. Sisainen benchmarking on kaytan-
nodllista vain suuremmissa yrityksissa, joissa yrityksen sisaiset prosessit ja nii-
den tehokkuus voivat erota keskendéan. (Coers, Gardner & Raybourn. 2001, 3-
4)

Kilpailullinen benchmarking on hyddyllinen maarittdméaan oman yrityksen mark-
kina-aseman alalla, jolla se toimii. On kuitenkin otettava huomioon, etta vaikka
kilpailullinen benchmarking on yritykselle erittdin arvokasta, on vaikeaa |0ytaa
kilpailijoita, jotka jakaisivat tietoa toiminnastaan, mika antaisi heille valmiudet
sdilyttdd oman asemansa markkinoilla. Strateginen benchmarking on analyysi
tulevaisuudessa ilmaantuvista markkinatrendeista, prosesseista, teknologiasta
ja jakelusta. Talla analyysilla voidaan havaita esimerkiksi syita vaihtaa strategi-
aa yrityksen sisalla. Yrityksien tavat kayttda benchmarkingin eri keinoja riippu-
vat koosta, toimialasta, resursseista ja tavoitteista. (Coers, Gardner & Raybourn
2001, 3-4)

Yhdysvaltalainen APQC (American Productivity and Quality Center) on kehitta-
nyt nelivaiheisen benchmarking metodin (kuvio 2), jota se kayttd&d useimmissa
benchmarking aloitteissaan. Nelja eri vaihetta ovat: suunnitelma, informaation
kerays, analyysi ja raportointi seka adaptointi ja parantaminen. (Coers, Gardner
& Raybourn 2001, 4-5)
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Informaation

Suunnitelma N
kerays

Analysointi ja Adaptointi ja
raportointi parannukset

Kuvio 2. Nelivaiheisen benchmarkingin metodit.

4  Verkkokauppojen kilpailija-analyysi

4.1 Analyysimenetelmét

Opinnaytetyon analyysimenetelmanéa toimivat kirjoituspoytatutkimus sek& ha-
vainnointi, joista molemmat omaavat laadullisen tutkimuksen piirteitd. Laadulli-
sella eli kvalitatiivisella tutkimuksella tarkoitetaan menetelméasuuntausta, joka
pyrkii ymmartamaan tutkittavaa asiaa analysoimalla kaytettavissa olevaa teori-
aa. Laadullisessa menetelmassa paadytaan tuloksiin ilman matemaattisia tilas-
toja tai numeroita. Tutkimus perustuu kirjallisiin dokumentteihin, havainnointiin

seka kertomuksiin. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara. 2009, 119-120.)

Laadullisen tutkimuksen erityispiirteind voidaan pitdaa esimerkiksi tutkimusai-
heen muuttumista matkan aikana. Laadullisen menetelmén inhimillinen ote tuo
esiin tutkimuksen laatijan oman ajattelutavan ja on erittain aineistolahtdinen el
logiikaltaan induktiivinen. Menetelmétavan etuina voidaan pitda sen moniulot-

teisuutta ja spontaanisuutta. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara. 2009, 119-120.)

Yleisimpia kvalitatiivisen tutkimuksen kayttokohteita ovat perustutkimukset ja
selvitykset, tuotekehitykseen liittyvat tutkimukset sekd markkinoilla jo olevien
tuotteiden arviointi. Opinnaytetyoni onkin selvitys tutkimukseen valittujen verk-
kokauppojen toiminnasta ja ansaintalogiikasta, seka siitéd, miten verkkokauppa

eroaa esimerkiksi kivijalkamyymaloista. Laadullista menetelmad kaytetadnkin
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yleensa itsendisiin tutkimuksiin sekd maarallisen tutkimuksen edeltavana raport-
tina. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara. 2009, 119-120.)

Kirjoituspoytatutkimus perustuu aina jo olemassa olevaan tietoon ja teoriaan.
Tutkimuksen aikana kyseista tietoa hankitaan, kasitellaan ja arvioidaan. Edelly-
tyksena tutkimuksen onnistumiselle ja suorittamiselle siis on, etta aineisto ja
tutkimusta varten vaadittavat tiedot ovat jo olemassa. Tutkimustavaltaan Kkirjoi-
tuspoytatutkimus on nopea, kustannustehokas seka yksinkertaisempi toteuttaa
kuin suurempi kenttatutkimus. Ongelmaksi voi muodostua eri tietoldhteista ke-
ratty tieto ja sen validiteetti seka laatu. (Lahtinen & Isoviita. 1998, 48.)

Sovellan naita tutkimusmenetelmia tassa selvityksessa vertailemalla verkko-
kauppoja keskenaan omien tulkintojeni ja havaintojeni perusteella. Vertailemalla
ja analysoimalla omia havaintojani teoriapohjaa vastaan pyrin saamaan aikai-
seksi validiteetiltaan ja laadultaan hyvan selvityksen. Vertaan selvityksen kaup-
poja konkreettisesti keskenaan, esimerkiksi ristiin- ja lisamyynnin seka markki-

noinnin pohjalta.

4.2 Verkkokaupan nykytila

Internetid kaytti vuonna 2012 noin 90 % 16—74 vuotiaista suomen kansalaisista.
Tama korreloi suoraan myds verkossa kaytavaan kaupankaynnin méaaraan, joka
on sekin kasvanut viime vuosina. Yli kaksi kolmasosaa suomalaisista on osta-
nut verkosta jotain viimeisen vuoden aikana. Myds Internetin kayton tiheys on
kasvanut uuden teknologian sek& monien palveluiden siirryttya verkkoon. Verk-
kokaupoilla on siis olemassa koko ajan yha enemman potentiaalisia asiakkaita.

(Tilastokeskus. 2013. Vaeston tieto- ja viestintatekniikan kayttd —tutkimus.)

Viimeisen vuosikymmenen aikana verkkokaupan asiakasmé&éra on yli kolmin-
kertaistunut. Vuonna 2013 2,9 miljoonaa suomalaista oli ostanut jotain verkko-
kaupasta. Eniten kasvua ikdryhmista tapahtuu yli 35-vuotiaissa, kun taas 16—
24-vuotiaat ovat jaAmahtaneet ostojen maarassa entiselle tasolle. Tahan lienee
syyna nuorten huonompi tyéllisyysaste seka yleinen taloudellinen tilanne. (Tilas-

tokeskus. 2013. Vaeston tieto- ja viestintatekniikan kaytto —tutkimus.)
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Viime vuonna ulkomaisten verkkokauppojen kasvu oli huomattavasti suurem-
paa kuin kotimaisen verkkokaupan. Suomalaiset kuluttajat kayttavat ulkomaisia
verkkokauppoja paljon. Kaupan liiton toimitusjohtaja Juhani Pekkala sanookin
Kauppalehden julkaisemassa artikkelissa, ettad: "Ulkomaisen verkkokaupan no-
peassa kasvussa vuodesta toiseen on selva viesti myds paattgjille: suomalaisis-
ta kuluttajista kaydaan kansainvalista kilpailua eikda suomalaisten palveluiden
kilpailukykya saa verottaa hengiltd.”. Verkkokauppojen suurena haasteena voi-
daan pitda sitd, miten sivustoille saadaan asiakasvirtaa seka miten osataan
osallistuttaa asiakas ja luoda tyrmaava asiakaskokemus verkkokaupankaynnin
kautta. (Tilastokeskus. 2013. Vaeston tieto- ja viestintatekniikan kayttd —

tutkimus.)

4.3 Analyysin verkkokaupat

Seuraavaksi kasittelen tutkimukseen sisallytettavat verkkokaupat yksi kerrallaan
ja analysoin niiden toimintaa kirjoittamani teorian pohjalta. Analyysi perustuu
omaan nakemykseni ja teorian peilaamiseen keskenaan. Lopuksi teen viela
yhteenvedon analyysista ja kayn lapi hieman miltd verkkokaupan tulevaisuus

nayttaa.

4.3.1 Verkkokauppa.com

Analyysin ensimmaisena verkkokauppana kasittelen kotimaista Verkkokaup-
pa.comia. Verkkokauppa.com on perustettu 1992, jolloin se aloitti toimintansa
verkon puolella. Yhtio on malliesimerkki alkuvuosien toiminnaltaan Virtual Mer-
chant -toimintamallista, joka perustuu liikketoiminnan alussa pelkastaan verkossa
kaytadvaan kaupankayntiin, mutta voi menestyessaan perustaa myos kivijalka-
myymalan. Verkkokauppa.comilla on nykyisin kolme eri kivijalkamyymalaa —
Helsingin Jatkdsaaressa, Tampereen Pirkkalassa ja Oulussa. Yhtio myy kaik-
kea tietotekniikasta viihde-elektroniikkaan, leluista peleihin ja navigointituottei-
siin, seka jopa joitakin elintarvikkeita kuten juomia ja kuivalihaa. (Verkkokauppa,
2014.)
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Verkkokauppa.com tulikin kuluttajille tutuksi mainoslauseellaan: "Osta nope-
ammin, osta visaammin.”, jolla pyrittiin tuomaan verkkokauppojen parhaita puo-
lia mahdollisimman yksinkertaisesti esiin. Nykyisin yhtion tunnuslauseena on:
"Todennakdisesti aina halvempi”. Verkkokauppa.com kayttdd hinnoittelua, jo
nykyisen tunnuslauseensakin perusteella, yhtenad tarkeimmista kilpailukeinois-
taan. Yrityksen omilla verkkosivuilla painotetaan myds verkkokaupan laatua ja
luotettavuutta kertomalla, etta: "Toisin kuin muilta kasvottomilta verkkokaupoilta,
meiltd Verkkokauppa.comista saat myOs aidon ja parhaan palvelun.” Verkko-
kauppa.comin on vakiinnuttanut asemansa kotimaisessa verkkokaupankaynnis-
s4, joka nakyy yrityksen nykyisessa mainonnassa. Esimerkiksi tv-mainontaa ei
mielestani lahiaikoina ole ollut toisinkuin esimerkiksi vasta avanneella Gigantin
verkkokaupalla tai CDON.comilla, joista varsinkin jalkimmainen panostaa todel-
la paljon tv-mainontaan. Verkkokauppa.com on l|&hiaikoina ollut uutisissa esi-
merkiksi myymalaan hankittavan asiakaspalvelurobotin suhteen seka kivijalka-
myymalan henkilékuntaan kuuluvan omien haiden jarjestamisen valossa. Nail-
lakin on enimmakseen mainostettu Helsingin Jatkdnsaaren myymalaa, mutta
vaittaisin yrityksen yksinkertaisen nimen olevan yksi sen helpommista ja huo-
mattavimmista markkinointikeinoista. Kertoohan nimi suoraan, mista yrityksessa

on kyse, verkkokaupasta. (Verkkokauppa, 2014.)

Yrityksen verkkosivut ovat kayttajaystavalliset ja selkeat. Sivuilla ei ole turhia
mainosbannereita vaan ne on “pelkistetty” asiakkaalle mahdollisimman selkeik-
si. Heti verkkokaupan etusivulla aloitetaan asiakkaalle suunnattu lisa- ja ristiin-
myynnin keinojen kayttaminen. Tama nakyy esimerkiksi oikealla olevista ole-
vasta "Suosituimmat” — kohdasta. Jokaisen tuotekategorian kohdalla on listattu
suosituimmat ja uutuudet top-10 listat, jotta asiakas saa lisatietoa esimerkiksi
tuotteiden menekista. Lisaksi jokaisen tuotteen kohdalla n&kyy milloin viimeksi
tuote on ostettu, seka tuotteen palautuksien maara ja huollot. (Verkkokauppa,
2014.)

Kaiken tiedon ollessa nakyvilla on asiakkaalla usein luottavampi olo, mik&a aut-
taa ostopaatdoksen tekemistd. Reaaliaikaisen asiakaspalvelun puuttuessa on

asiakkaalle annettava mahdollisimman paljon tietoa, jotta véltetdan tilanne, jos-
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sa asiakkaalle heraa kysymys tuotteesta tai tilauksesta eika siihen I0ydy vasta-
usta. Verkkokauppa.comilla ei ole tarjota reaaliaikaista Chat-ominaisuutta, jolla
Voisi ottaa yhteytta asiantuntijoihin verkon kautta. Verkkokauppa.comin Ohjeet-
osiossa on kerrottu asiakkaalle sahkopostiosoite, jonka kautta voi ottaa yhteytta

asiakaspalveluun ongelmatilanteissa. (Verkkokauppa, 2014.)

Maksutapavaihtoehtoina Verkkokauppa.comilla ovat kaytéssa luottokortit, tilisiir-
to, e-maksut, Verkkokauppa.comin oma lahjakortti seka erilaiset Klarna maksu-
tavat, joihin kuuluvat Klarna Erdmaksu, - Lasku ja — Tili. Monipuoliset maksuta-
vat antavat asiakkaille mahdollisuuden valita mieleisimman ja hoitaa maksunsa
itse haluamallaan tavalla. Ostos voidaan maksaa heti tilauksen yhteydessa ko-
konaan tai osamaksulla joidenkin tuotteiden kohdalla joko luottokortilla tai Klar-
nan tarjoamalla palvelulla. Verkkokauppa.com ei tallenna asiakkaidensa luotto-
kortin tietoja, mik& tekee asiakkaan kaupankaynnista turvallisempaa. Verkko-
kauppa.comilla on tarjolla yritys-, yhteis6-, kunta- ja valtioasiakkaille viela mui-
takin maksutapoja, kuten esimerkiksi perinteinen paperilasku. (Verkkokauppa,
2014.)

Verkkokauppa.com tarjoaa asiakkaalleen myds reaaliaikaista tietoa varastoti-
lanteesta. Kun asiakas valitsee tuotteen, h&n nékee sen silloisen varastotilan-
teen. Sivusto antaa myOs suoran arvion tuotteen saatavuudesta. Esimerkiksi
itse valitsemallani naytolla arvioitu saatavuus olisi 2-4 viikkoa, koska paavaras-
tossa ei ole kyseista tuotetta télla hetkella valmiina. Verkossa asioiva asiakas
nakee myds kivijalkamyymaloiden hyllyissa olevien tuotteiden maarat, mutta ei

pysty varaamaan niita verkossa eika puhelimitse. (Verkkokauppa, 2014.)

4.3.2 Dixons Retail ja Gigantti.com

Dixons Retail on Euroopan johtava monikanavainen elektroniikkatuotteiden jal-
leenmyyja. Dixons Retailin tavoitteena on tarjota uusinta teknologiaa parhain
hinnoin asiakkaille hyvan palvelun seké jalkihoidon kera. Dixons Retail tyollistaa
yli 31 000 ihmista 12 eri maassa. Kuuluisimpia Dixons Retailin alaisia verkko-
kauppoja ovat Iso-Britannialaiset Currys ja PC World seka Suomeenkin rantau-
tunut Gigantti. (Dixons Retail, 2014.)
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Dixons Retailin ansaintalogiikka perustuu sen heltyméattomaan keskittymiseen
kulutasoon, jonka avulla se pystyy tukemaan ja vahvistamaan omaa liiketoimin-
tamalliaan pienelld kulupohjalla. Dixonsin operaatiot pohjoisessa nayttavat tieta
muille ryhman toimijoille markkinoiden johtavalla kustannustehokkuudella. (Di-
xons Retail, 2014.)

Yksi Dixons Retailin alaisista yhtidistd on pohjoismainen Gigantti. Gigantti kuu-
luu vahvojen Dixons Retailin pohjoismaissa toimivien jalleenmyyjien ketjuun.
Muita pohjoismaisia toimijoita ovat norjalainen Elkjop seka ruotsalainen Elgigan-
ten. Verkkokauppamarkkinat ovat viela hieman lapsenkengissa, joten verrattuna
Iso-Britannian markkinoihin erilaiset pohjoismaiset brandit etenevat kohti yha
monikanavaisempaa toimintamallia, mika esimerkiksi Gigantin kohdalla tarkoitti
verkkokaupan perustamista kivijalkamyymalan rinnalle. (Gigantti, 2014.)

Gigantin toimialana on kodinelektroniikka seka siihen liittyvat tele- ja datatuot-
teet. Tuotevalikoiman kohdalla toimintaperiaatteena on ollut tarjota asiakkaille
mahdollisimman laaja valikoima tunnettuja merkkeja edulliseen hintaan. Laajan
myymalaverkon lisdksi avattu verkkokauppa on lisdnnyt valikoiman laajuutta
entisestaan. Tuotteiden lisdksi tarjolla on palveluita liittyen esimerkiksi kuljetuk-

siin, asennuksiin ja tuoteturvaan. (Gigantti, 2014.)

Pahimpiin kilpailijoihinsa verrattuna Gigantti on ottanut taktilikakseen aggressii-
visemman mainonnan ja onkin muun muassa tdmén avulla saavuttanut markki-
najohtajuuden seka tasaisen kasvun. Esimerkiksi verkkokaupan aukaisua edel-
taneet mainokset olivat nakyvilla erittéin laajasti eri medioissa. Varsinkin sosiaa-
lisen median ja verkkomainonnan maara oli suurta, koska suurin osa avattavan
verkkokaupan asiakaspotentiaalista saavutetaan ndiden markkinointikanavien
kautta. (Gigantti, 2014.)

4.3.3 Euronics.fi

Euronics.fi on analyysin kolmas verkkokauppa. Se on osa kansainvélistd Eu-

ronicsin ostoyhteenliittymad, joka koostuu itsenaisista erilaisten elektroniikka-
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tuotteiden jalleenmyyjista, jotka ovat liittyneet keskenaan yhteen muodostaak-
seen yhteistyokykyisen organisaation. Euronicsin organisaatioon kuuluu 30:ss&a
eri maassa 11.000 kauppaa, jotka ovat erikoistuneet kodinkoneiden seka viih-
de-elektroniikan myyntiin. Euronics on Euroopan suurimpia elektroniikkatuottei-
den jalleenmyyijid. Suomalainen Kauppiasosuuskunta Tekniset on osa Euronic-
sid, ja on vastikaan perustanut suomenkielisen verkkokaupan. Verkkokauppa
tarjoaa asiakkailleen konseptiltaan samanlaisen tuotevalikoiman kuin kivijalka-
myymaléansa. Valikoimassa on kodinkoneita ja viihde-elektroniikkaa. (Euronics,
2014.)

4.3.4 Rajalacamera.fi

Neljas verkkokauppa analyysissa on Rajala Pro Shopin oma verkkokauppa.
Rajala Pro Shop on verkkokauppana hyvin erilainen kuin esimerkiksi analyysis-
sa ensimmaisené esitelty Verkkokauppa.com. Kun Verkkokauppa.comin suu-
rimpina myyntivaltteina ovat valikoiman laajuus, kilpailukykyiset hinnat seké sen
pitkdaikaisuus suomalaisessa verkkokaupassa, vastaa Rajala kilpailuun asian-
tuntijuudella ja erikoistumalla melkein poikkeuksetta kameroihin liittyviin tuottei-
siin ja palveluihin, kuten jarjestelmékameroihin, videokameroihin, objektiiveihin,
valokuvatulostimiin, kiikareihin ja kaukoputkiin. Rajala tarjoaa myds erilaisia
palveluita asiakkaalle, kuten valokuvakirjojen tekemista, tulostuspalveluita seka

koulutuksia ja luentoja valo- seka videokuvaukseen liittyen. (Rajala, 2014.)

Rajalan kilpailuvaltti verkkokauppana on asiantuntijuus ja laadukkaiden tuottei-
den seka palveluiden tarjoaminen. Yrityksella on pitk& historia — kivijalkamyy-
malan toiminta on alkanut jo vuonna 1919 Oskari Rajalan toimesta. Rajala on
levittanyt liiketoimintaansa my6s Ruotsin puolelle kahden liikkeen voimalla. (Ra-
jala, 2014.)

4.4 Analyysi

Analyysin verkkokaupat ovat edellisessd kappaleessa mainitut Verkkokaup-

pa.com, Rajalacamera.fi, Gigantti.com sekd Euronics.fi. Analyysissa kayn lapi
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verkkokauppojen toimintaa kirjoittamani teorian pohjalta seka vertaan kauppoja
keskenaan.

Liiketoimintamalleja analyysin kauppojen kohdalla on kahta erilaista. Virtual
Merchant -mallia edustaa ainoastaan Verkkokauppa.com ja muut kolme ovat
Click and Mortar -mallin toimijoita. Ainoastaan Verkkokauppa.com on siis saa-
nut alkunsa verkkokauppana ja vasta mythemmin laajentanut toimintaansa
avaamalla kivijalkamyymalditd. Rajala, Gigantti ja Euronics omaavat historiansa
kivijalkamyymaldiné ja ovat avanneet verkkokauppansa vasta my6hemmin. Gi-
gantti avasi verkkokauppansa vuonna 2012 ja suomalainen Euronics - sivusto
vasta 2013. Nykyisin Click and Mortar -liiketoimintamallin edustajia on paljon,
silla perinteikkaat kivijalkamyymalat siirtavat toimintojaan verkkokaupan puolel-
le. Syina tdhan lienevat kivijalkamyymaldiden toiminnan kulurakenne seké verk-

kokaupan tuomat mahdollisuudet ja uudet markkinat.

Verkkokauppojen markkinointi ja mainonta on kilpailijoiden kesken erilaista. Nel-
jastéa kaupasta aktiivisin markkinoija on Gigantti. Gigantti on nakyvilla jatkuvasti
sosiaalisen median, television seka radion puolella. Varsinkin sosiaalisen medi-
an puolella Gigantti on aktiivinen ja on luonut jopa oman pelinsa hankkiakseen
ja aktivoidakseen asiakkaitaan verkon puolella. Verkkokauppa.com on nykyisin
maltillisempi markkinoija, mutta teki itsedan tunnetuksi verkkokauppana aikai-
semmin esimerkiksi tvissa ja radioissa pyorineella "Osta nopeammin, osta vii-
saammin, Verkkokauppa.com” -mainoksellaan. Rajala tyytyy omalla tavallaan
asemaansa tuote-erikoistuneena verkkokauppana ja on nakyvilla hieman va-
hemman. Euronicsin Suomen verkkokauppa on vastikddn avattu, mutta mai-
nonnan ja markkinoinnin puolella on ollut hiljaista. Verkkokaupoille on kuitenkin
ominaista mainostaa verkossa, josta saavutetaan potentiaalisin asiakaskunta ja
pyritaan aktivoimaan heitd. Sosiaalinen media seka erilaisten sivustojen banne-
rit ovat suosittuja mainontapaikkoja verkkokaupoille. Naissa pyoérivat mainokset
toimivat tavallaan ”"sisaanheittotuotteina” verkkokaupoille ja ovat yleensa suo-

raan linkitettyja sivustoille.

Verkkokauppojen ansaintalogiikoiden voidaan sanoa olevan samankaltaisia

keskendan ja ne perustuvat pitkalti samoihin asioihin. Ainoana suurena erona
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analyysin kauppojen valilla voidaan pitdd Rajalan tuote-erikoistumista, joka on
osa sen ansaintalogiikan mallia. Kuitenkin suurin osa verkkokauppojen ansain-
tamallista perustuu kulusuhteen minimointiin ja kustannustehokkaaseen toimin-
taan, jotka ovat mahdollisia esimerkiksi varastointi-, henkilost6- ja tilakustan-
nuksien ollessa alhaisia. Naiden lisaksi verkkokauppojen tarkeimmista ansainta-
logiikan perusteista on ristiin- seka lisdmyynnin edistaminen. Jokaisessa ana-
lyysin verkkokaupoista pyritdan lisadmaan asiakkaan kertaostoksien ja asiak-
kuuden kokoa lisa- ja ristinmyynnin avulla. Esimerkiksi Rajalan verkkokaupassa
Olympyksen digikameran valitsemalla sivusto mainostaa alalaidassa heti muis-
tikortteja, seka kertoo mista voisin asiakkaana olla mahdollisesti kiinnostunut tai
mité yleisesti ostetaan kyseisen kameran kanssa. Viimeisend ovat myos tuot-
teet, joita katsottiin kyseisen kameran kanssa. Ristiin- ja lisamyynti on hoidettu
hyvin pitkalti samalla tavalla Gigantin ja Verkkokauppa.comin puolella, mutta
Euronicsin verkkokaupassa ei kyseisella tavalla mainosteta lisatuotteita asiak-

kaalle.

Yksi verkkokauppojen suurimmista haasteista on saada tarpeeksi informaatiota
asiakkaalle aktivoidakseen taman ostop&éatos. Verkkokauppa.comin sivuilla asi-
akkaan valitessa tuotteen asiakas saa tietoa muun muassa siitd, milloin tuotetta
on viimeksi myyty ja mika on tuotteen varastotilanne. Samalta sivustolta |6ytyvéat
myds tuotteen tarkemmat tekniset tiedot, linkki valmistajan kotisivulle, tuotteesta
julkaistuja arvosteluita seka kysymyksia ja vastauksia — valilehti, josta voi lukea
muiden asiakkaiden esittamia kysymyksia. Gigantin verkkokauppa pitda sisal-
lAdn melkein samat tiedot, lukuun ottamatta tietoa siitd, milloin tuotetta on vii-
meksi myyty. Rajala ja Euronics antavat asiakkaalleen ensisiimayksella va-
hemman tietoa tuotteestaan. Esimerkiksi Euronicsin sivustoilla asioidessa tuot-
teen alapuolella on ainoastaan tuotekuvaus ja tuotearvostelu seka oikealla puo-
lella mahdollisuus ottaa yhteytta asiakaspalveluun, josta saa vastauksen omaan
sahkopostiin. Rajala eroaa muista tuomalla heti tuotteen “sisalle” lisavarusteet
valilehden, josta asiakkaan on mahdollista tarvittaessa hankkia tuotteelle tarkei-
ta oheislaitteita. Gigantin ja Rajalan sivustoilla on myds mahdollista lisata se-
laamiaan tuotteita eraanlaiselle vertailulistalle, mika helpottaa tuotteiden ver-
taamista keskendan. Tatd ominaisuutta ei ole Euronicsin tai Verkkokaup-

pa.comin sivustoilla.



29

Tuotevalikoimaltaan analyysin verkkokaupat eroavat keskendan jonkin verran.
Rajala on tuote-erikoistunut verkkokauppa, joten sen sivustoilla myytavat tuot-
teet seka palvelut ovat kaytdnnodssa pelkastdan kuvaamiseen seka siihen liitty-
viin oheislaitteisiin kuuluvia hyddykkeitad. Oheislaitteita ovat esimerkiksi tulosti-
met, erilaiset objektiivit, muistikortit seka kiikarit ja kaukoputket. Rajalan tuote-
valikoima on analyysin verkkokaupoista suppein, mutta sen toiminta perustuu-
kin pitkalti asiantuntijuuteen kuvaamiseen liittyvissa tuotteissa. Gigantti, Verkko-
kauppa.com ja Euronics edustavat tuotevalikoimaltaan kodinkoneisiin ja viihde-
elektroniikkaan keskittyvia verkkokauppoja. Analyysin kaupoista ylivoimaisesti
laajin tuotevalikoima 16ytyy Verkkokauppa.comilta. Muilta puuttuvia tuotekatego-
rioita ovat esimerkiksi ruoka-, juoma-, urheilu- ja toimistotarvikkeet. Analyysin
verkkokauppoja tutkiessa huomaa kuitenkin verkkokauppojen yhden suurimmis-
ta valteista, joka on tuotevalikoiman laajuuden “rajattomuus”. Tuotteita kun voi-
daan laittaa asiakkaalle naytille, vaikkei niitd varsinaisesti kaupalla olisikaan
suoraan tarjota. Niita pystytaan tilaamaan jalleenmyyjiltd tarpeen vaatiessa, ei-

ka niista tarvitse maksaa varastoinnista koituvia kustannuksia.

Jotta asiakkaan olisi helppo paattaa asiointinsa ostokseen, tulee verkkokaupan
pystya tarjoamaan laaja valikoima erilaisia maksuvaihtoehtoja. Analyysin verk-
kokaupoilla kaikilla on erittdin laajat mahdollisuudet erilaisien maksutapojen
kayttoon. Jokaiselta kaupalta 16ytyy luottokortti ja verkkopankkimaksut vaihto-
ehdoistaan ja Rajalan, Verkkokauppa.comin sekd Euronicsin sivustoilla on
mahdollista valita myods Klarnan tarjoamat maksutavat: eramaksu, lasku ja tili.
Jokainen analyysin verkkokaupoista mainostaa sivuillaan SSL-suojattua maksu-
tapaa, mika kertoo suojauksien tarkeydesta. Asiakkaiden kortti- tai tunnistautu-

mistiedot kun eivat saa joutua vaariin kasiin.

5 Yhteenveto ja verkkokaupan tulevaisuuden ndkymat

Verkkokauppojen toimintamallit ja ansaintalogiikka eivat eroa keskendan kovin
paljoa. Suurimmat erot toimijoiden kesken tehdaén valikoiman sekda mainonnan

puolella. Verkkokaupoille my6s asiakaspalaute seka erilaiset arvostelut ovat
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jopa kivijalkamyymaloita tarkedmpid. Ostetun tuotteen on oltava asiakkaalla
luvatussa ajassa, seka sellaisena kuin se on tuoteselosteessa kuvattu. Kivijal-
kamyymaldissa asiakkaat voivat kokea tuotteen paikanpaalla seka usein vieda
sen konkreettisesti suoraan kotiin. Verkkokaupan virheellisesta toiminnasta pa-
laute valittyy ja levidd nopeasti verkossa puskaradion tavoin ja luo epaluotetta-
van kuvan toimijan seka asiakkaan valille. Luottamus on verkkokauppiaan ja
asiakkaan valilla vaikeampi rakentaa kuin kivijalkamyymalassa asioidessa ja

taten pienikin negatiivinen palaute tai kokemus voi pilata koko asiakkuuden.

Verkkokauppa menestyy talla hetkella hyvin. Verkkokauppa.com julkisti viime
vuonna kovimman vuotensa tuloksellisesti ja etsii koko ajan uusia tapoja mullis-
taa verkkokaupan kayntia. Yritys onkin listautumassa porssiin. Lahiaikoina on
ollutkin paljon puhetta verkkokauppojen menestymisen haitoista, joista suurim-
pana lienee uhka tyOopaikkojen vahenemisesta. Tastd esimerkkina tavaratalo
Anttilan tilanne, jossa Anttila sulkee Kodin Ykk6nen ja Anttila kivijalkamyymaloi-
taan suurissa maarin. Vedoten muun muassa verkkokaupan tilaan ja sen veto-
voimaan, jonka johdosta asiakkaat hoitavat yhd enemman ostoksensa verkossa
ja kayttavat kivijalkamyymaldita niin sanottuina "sovituskoppeina”. Talla kasit-
teella tarkoitetaan sitd, ettd tuotetta kaydaan kivijalkamyymalassa testaamassa
ja kokeilemassa, jonka jalkeen suoritetaan itse ostotapahtuma verkossa jos tuo-
te on osoittautunut hyvaksi. Pois jadvien tyopaikkojen tilalle olisi I6ydettava jo-
tain. Kysymys kuuluukin voiko verkkokauppojen toimintatapaa laajentaa siten,
ettd sieltd 0ytyisi tarvetta tydntekijoille tai miten kivijalkamyymalat saataisiin

vetamaan paremmin?

Suurin uhkaava tekijd suomalaiselle verkkokaupalle on ulkomaiset verkkokau-
pat. Kauppalehden mukaan suomalaiset suosivat nykyisin enemman ulkomaista
verkkokauppaa ja ulkomaisen verkkokaupan osuus koko verkkokaupasta on
noin 15 %. Ulkomaisen verkkokaupan osuus on kasvanut 16 % edellisvuodesta
kun taas kotimaisen kaupan osuus on pienentynyt hieman. Kaupan liiton toimi-
tusjohtajan Juhani Pekkalan mukaan ulkomaisen verkkokaupan nopeassa kas-
vussa vuodesta toiseen onkin selvd viesti: suomalaisista kuluttajista kaydaan
kansainvalistd kilpailua. Haasteena onkin osallistaa asiakas ja luoda verkko-

kaupankaynnista tyrmaava asiakaskokemus. (Kauppalehti, 2013)
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Tulevaisuuden nakyvat verkkokaupalla ovat hyvat. Potentiaalisten asiakkaiden
maara kasvaa Internetin kayton yleistyessa ja tullessa yha tavanomaisemmaksi
useammille eri ikapolville. Myds maksutapojen ja verkkoasioinnin turvallisuuden
kehittyessd on asiakkailla enemman luottoa verkossa asiointia kohtaan. Poten-
tiaalia 16ytyy myds Suomen ulkopuolelta, silla verkkokaupan laajentaminen ul-
komaille on suositeltavaa. EU:n verkkokaupoista neljannes myi vuonna 2013
jotain toiseen EU-maahan, sama vastaava lukema oli 11 prosenttia Suomen
verkkokaupoissa. Tama osuus on EU:n pienin, eli suomalaisilla verkkokaupoilla
on parantamisen varaa oman palvelunsa laajentamisen suhteen. (Kauppalehti,
2013)
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