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Verkkokauppa on nykyéén varteenotettava vaihtoehto perinteiselle kaupalle. Se mahdol-
listaa tuotteiden vertailun ja hankinnan sijainnista ja ajasta riippumatta. Jotta verkko-
kauppa olisi toimiva, silld tdytyy olla tiettyjd ominaisuuksia, jotka vetoavat asiakkaisiin
hintojen ja tuotteiden lisdksi. Kukaan ei osta sellaisesta verkkokaupasta, jonka tiedot ovat
puutteellisia ja joka ei ndytd ulospdin luotettavalta. Verkkokaupan tdytyy myos erottua
kilpailijoista positiivisella tavalla.

Tassé tyossa tutkittiin verkkokauppaa. Tyo jaettiin kahteen osaan. Tyon ensimmaiisessi
osassa madritettiin, mikéd verkkokauppa on, mihin se on kehittynyt tdnd pdivédni ja mitkd
ovat vaihtoehdot verkkokaupalle. Tdmin jalkeen médritettiin verkkokaupan edut ja vah-
vuudet perinteiseen kivijalkakauppaan verrattuna. Menetelmind kdytettiin Benchmar-
king-, SWOT- ja PESTEL-analyysejd. Verkkokaupan vahvuuksissa keskityttiin maérit-
tdmain mitd ominaisuuksia verkkokaupalla pitdd olla, ettd se menestyy. Lisédksi pyrittiin
hahmottamaan sellaisia ominaisuuksia, jotka ovat aiemmin olleet tuntemattomia ja joita
verkkokauppa mahdollisesti tarvitsee.

Tyon toisessa osassa keskityttiin verkkokaupan perustamiseen. Perustettavalle verkko-
kaupalle luotiin liiketoimintamalli ja sen konseptin eri osien toimivuutta sekd onnistu-
mista selvitettiin Lean Canvas-menetelmén avulla. Tdmén jélkeen perustettiin verkko-
kauppa, jossa hyddynnettiin tyon ensimmaéisen osan méadrittimien vahvuuksien ja etujen
toteuttamista. Verkkokaupan perustamisessa keskityttiin arvon luontiin asiakkaalle, per-
sonointiin, tuotteen valintaan, jakeluun sekd varastointiin, verkkokaupan kustannusraken-
teeseen ja hinnoitteluun, selkedén tilauksen tekemiseen ja maksamiseen, asiakaskunnan
méadrittdmiseen, ammattitaitoiseen henkilokuntaan, mahdollisiin yhteistydkumppaneihin
sekd hakukoneoptimointiin.

Tyo6n tuloksena syntyy toteutussuunnitelma kilpailukykyiselle ja ammattitaitoiselle verk-
kokaupalle, joka pystyy vastaamaan markkinoiden haasteisiin muuttuvassa toimintaym-
paristossa.
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Online shopping is a serious alternative for conventional stores nowadays. It enables
comparing and purchasing products independent on the location and time. In order to
succeed, an online store has to have certain characteristics that appeal to the customer
along with its products and prices. Nobody is willing to buy from an online store with
incomplete information or from a store which does not seem to be reliable. Also, the
online store has to differentiate from its competitors in a positive way.

This thesis studied online shopping. The thesis is divided into two parts. The first part
determines what online shopping is, where it has developed so far and what are the alter-
natives for online shopping. Then, it defines the advantages and the strengths of online
shopping compared with the conventional shops. Benchmarking, SWOT and PESTEL
analysis methods were used here. In defining the strengths of online shopping, the focus
was in determining, which properties an online store must have in order to succeed. Fur-
thermore, the aim was to identify characteristics that have not been commonly known
before but are possibly necessary for an online store.

The second part of the thesis concentrates on founding a webstore. First, the business
model was created and the functionality and the success of the different parts of its con-
cept were studied with the Lean Canvas method. Then, the webstore utilising the strengths
and advantages defined in the first part of the thesis was founded. The focus was in cre-
ating the value for the customers, personification, selection of the product, distribution
and warehousing, cost structure and pricing, clear ordering process and payment, deter-
mining customers, skilled staff, possible partners and search engine optimization.

As a result of this thesis will be generated an implementation plan for competitive and
qualified webstore which can respond to challenges of markets in a changing environ-
ment.
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ALKUSANAT

Tassd tyossa tutkitaan verkkokauppaa ja sen perustamista. Aihe on kiinnostanut minua jo
pidemmén aikaa ja lopullisen kipinin tdhédn aiheeseen sain kevadlld 2016 Operaattori- ja
verkkoliiketoiminnan opintojaksolla. Ty6 on tehty itsendisesti aineistoa kerddmalld ja
analysoimalla sekd omien ndkemysten pohjalta.

Haluan kiittdd professori Marko Seppédstd saamistani neuvoista ja ideoista tyon tekemi-
seen. Lisdksi haluan kiittda perhettini saamastani tuesta.

Porissa, 16.11.2017
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1. JOHDANTO

Verkkokauppa on lisddntynyt viime vuosina huomattavasti. Verkkokauppa itsessdan kuu-
lostaa helpolta: myydddn vain tuotetta verkkosivuilla. Asia ei kuitenkaan ole niin yksin-
kertainen. Verkkokaupalta vaaditaan paljon ominaisuuksia vetovoiman saavuttamiseen
sekd kannattavuuteen. Lisdksi kilpailu verkkokauppojen kesken on erittdin kovaa. Verk-
kokaupan tarvitsee myds nauttia asiakkaiden luottamuksesta ja erottua muista toimijoista
positiivisella tavalla. Tassa tyossd pyritddn hahmottamaan ne ominaisuudet ja edut miti
menestyva verkkokauppa tarvitsee. Ndiden pohjalta laaditaan litketoimintamalli perustet-
tavalle verkkokaupalle, jonka toimivuus eri osa-alueilla testataan sekd hahmotetaan verk-
kokaupan alusta. Lisdksi perustettavaan verkkokauppaan luodaan toimiva logistiikkarat-
kaisu, joka pitdd sisédllddn tavaran késittelyn, pakkaamisen ja kuljetuksen.

Kaupan kéynti siirtyy entistd voimakkaammin verkkoon. Suomessa timé nikyy hyvin
selkedsti, kun vertaa kahta kauppaa: Stockmannia ja Verkkokauppa.comia. Stockmann-
tavaratalojen liikevaihto oli korkeimmillaan vuonna 2012, jolloin se oli 1,3 miljardia eu-
roa. Vuonna 2016 Stockmannin liikevaihto oli enda reilu 600 miljoonaa euroa. Analyy-
siyritys Inderes ennustaa Stockmannin liikevaihdon jddvan vuonna 2017 408 miljoonaan
euroon ja tappiota tulevan 13 miljoonaa euroa. Inderesin padanalyytikon mukaan Stock-
mann teki pahoja strategisia virheitd ’investoidessaan vain seiniin eikd digiin”. Samaan
aikaan Verkkokauppa.comin liikevaihdon arvioidaan kasvavan seitsemdsséd vuodessa alle
200 miljoonasta noin 440 miljoonaan euroon ja litkevoittoa tulevan 16,1 miljoonaa euroa.
Verkkokauppa.comin arvioidaan ohittavan myynnilldén Stockmannin vuoteen 2020 men-
nessd mikéd on kova saavutus aikoinaan 1990-luvulla autotallista aloittaneelle yritykselle
(Tekniikka & Talous 2017). Vuonna 2016 Verkkokauppa.comin liikevaihto oli 371,5
miljoonaa euroa ja liikevoitto oli 12,2 miljoonaa euroa (Verkkokauppa.com 2017).

My®0s péivittaistavarakaupan toimija K-Ryhma on havainnut verkkokaupan mahdollisuu-
det. Suomessa toimivien verkkokauppojen lisdksi K-Ryhmé on aloittanut elintarvikkei-
den verkkokaupan Kiinaan yhdessd kiinalaisen verkkokaupan Alibaban kanssa. Tavoit-
teena on viedd suomalaisia elintarvikebrindejd Kiinan kasvaville markkinoille ja saada
oppia globaalilta kiinalaiselta verkkokaupan edelldkavijaltd. Hankkeella myos helpote-
taan suomalaisten elintarvikevalmistajien pddsyd Kiinan markkinoille (Kesko 2017).
Verkkokauppa muuttaa myos kuljetusyhtididen tuloksen muodostumista. Esimerkiksi
Posti sai vuoden 2017 heindkuun ja syyskuun vélisend aikana ensimmaéistd kertaa enem-
maén rahaa paketeilla ja logistiikalla kuin kirjepalveluilla. Syyna tdhidn on verkkokaupan
voimakas kasvu, jossa Posti on mukana aktiivisena toimijana. Posti varautuu verkkokau-
pan kasvuun avaamalla vuoteen 2019 mennessd 1 000 uutta pakettiautomaattia pakettien
ja tavaroiden jakeluun. Posti avaa koko automaattiverkoston vuoden loppuun mennessa
myds ruuan verkkokaupan jakelukanavaksi. Vanhoihin pakettiautomaatteihin voidaan



toimittaa tuoreruokaa ja aterioita. Uusiin Smartpost-automaatteihin voi ruoan liséksi tilata
myos kauppakassitoimitukset (MTV 2017).

Verkkokaupassa, kuten muussakin liiketoiminnassa, on tirkedd luoda asiakkaalle arvo.
Saatu arvo on tuotteesta tai palvelusta saadun laadun ja hankkimiskustannusten vilinen
kompromissi. Asiakkaan saama arvo on kriittinen kerroin, joka vaikuttaa verkkokaupassa
toistuvien ostojen kdyttdytymiseen. Arvo on myds madraiva tekija asiakkaan ostopaatok-
sen tekemiseen. Tamin vuoksi olisikin tiarkedd luoda asiakkaalle arvo, joka johtaisi osto-
tapahtumien toistumiseen ja lopulta asiakassuhteen muodostumiseen. Verkkokaupan ku-
luttajat voidaan jakaa motiivien mukaan tehtdvéperusteisesti motivoituneihin ja koke-
musperusteisesti motivoituneihin asiakkaisiin. Tehtdvéperusteisesti motivoituneet asiak-
kaat vierailevat verkkokaupassa tavoitteenaan hankkia tuote tai palvelu. Kokemusperus-
teisesti motivoituneet asiakkaat taas etsivit verkkokaupasta kokemuksia, jénnitystd ja
jopa fantasioita (Fang et al. 2016).

Verkkokaupalle on myos tirkedd erottua muiden verkkokauppojen joukosta olemalla
omalaatuinen. Verkkokaupan personalisoinnissa toimitetaan erityisesti valittua sisaltod
Web-sivuilla tai toisella digitaalisella sisdllolld yksittdisille asiakkaille pohjautuen asiak-
kaiden ominaisuuksiin. Sen tavoitteena on lisdtd liiketoiminnan tulosta verkkokaupan
alustalla. Liiketoiminnan tulos nikyy lisdédntyneené litkevaihtona, sitoutumisena ja tyy-
tyvdisyytend. Onnistuneen personalisoinnin taustalla ovat ymmartdminen asiakkaan kéyt-
tdytymisestd sekd looginen riippuvuus monesta teknologisesta vaatimuksesta, jotka salli-
vat kayttdjalle hairitsemittomédn kokemuksen. Télloin tdytyy olla mahdollista mitata vai-
kutus, ettd tietyn tyyppiselld sisdllolla saattaa olla yksilollisid asiakkaita. Asiakkaan piir-
teiden mittaamisen ja epdvarmuuden késittelykyvyn taustalla verkkokaupan teknologian
taytyy kyetd muuttamaan sen keskindista siséltod ilman ettd se vaikeuttaa kdyttdjan koke-
musta. Verkkokaupan alustan, joka personoi verkkokaupan siséllon, tdytyy taata, ettd sen
laskennalliset menetelmét (koneoppiminen, sddnnot, mallien arvioinnit), jotka linkittavét
siséllon ja derivoidut asiakkaiden tarpeet ovat skaalautuvia. Teknologisempia mahdolli-
suuksia kehittimalld ja edelleen kehittimalld laajoja mahdollisia muutoksia siséllossa
voidaan kasvattaa verkkokaupan persoonallisuutta. Aloittamalla psykologisista oletta-
muksista ja kytkemédlld ne myohemmin sopiviin teknologisiin ratkaisuihin saavutetaan
onnistuneita vaikutteita verkkokaupan personaaliseksi tekemisessd (Kaptein & Parvinen
2015).

1.1 Tausta

Tamin tyon tavoitteena on tutkia verkkokauppaa, sen toimintaa ja ominaisuuksia. Tavoit-
teena on vertailla eri vaihtoehtoja ja hahmottaa verkkokaupalle liiketoimintamalli. Tyo
on tehty kerdamalla tietoa eri ldhteistd ja soveltamalla sitd tyohon. Verkkokaupan perus-
tamisessa on hyddynnetty myods omia ajatuksia, ndkemyksid ja mielipiteitd. Erilaisilla



analyyseilla saadaan selvitettyd verkkokaupan vahvuudet perinteisiin kauppoihin verrat-
tuna. Ty0Ossa pyritddn 10ytdméaan mikd on asiakkaan saama arvo verkkokaupasta ja mil-
laiset www-sivut ovat toimivat ja asiakkaita houkuttelevat. Kun verkkokauppa peruste-
taan, pyritddn 10ytdmaan verkkokaupalle oikea tuote ja tuotteelle oikea varastointi- ja ja-
kelukanava. On olemassa erilaisia verkkokauppoja: yksi myy elektroniikkatuotteita, toi-
nen vaatteita ja kolmas ruokaa. Kaikilla ndilld on hieman erilainen toimintatapa eikd se
valttdmattd sovi kaikille asiakasryhmille. Erilaiset toimintamallit yhdessa valitun asiakas-
ryhmén kanssa luovat tiettyjd reunaehtoja myynnin toteuttamiselle ja vaikuttavat verkko-
kaupan tarjoamaan. Verkkokaupalle pyritddn 10ytimaén sille sopiva asiakasryhma. Asia-
kasryhma voi olla esimerkiksi sinkut, lapsiperheet tai eldkeldiset. Koska kilpailu verkko-
kauppojen vililld on kovaa, tuotteelle tdytyy laatia oikeanlainen hinnoittelu ja verkkokau-
pan kustannusrakenne tiytyy olla oikealla tasolla. Lisdksi mietitdén, tarvitaanko verkko-
kaupan ylldpitdmisessd yhteistydkumppania vai toimitaanko yksin.

Koska jokainen asiakas on erilainen ja myyntityd perustuu osaamiseen ja motivaatioon,
pyritddn verkkokaupalle [6ytdmaan ammattitaitoinen henkilokunta. Lisdksi mietitddn, mi-
ten henkil6kunnan osaaminen saadaan ylldpidettyd. Verkkokaupalle luodaan liiketoimin-
tamalli Lean Canvas-menetelmaélld. Verkkokauppaa verrataan muutamaan olemassa ole-
vaan, samalla toimialalla olevaan verkkokauppaan. Yleensd ihmiset hakevat tietoa ja tuot-
teita Internetistd hakukoneiden avulla. Sen vuoksi tdytyy varmistaa, ettd verkkokaupan
kotisivut 16ytyvit hakutulosten kérjestd. Verkkokaupan kotisivuja tdytyy myos kyetd péi-
vittdmain siten, ettei pdivittiminen héiritse asiakkaiden kdyttokokemusta. Perustettavan
verkkokaupan on erotuttava positiivisesti kilpailijoista ja oltava vetovoimainen asiakkai-
den saamiseksi ja sdilyttdmiseksi.

1.2 Tutkimusongelma ja rajaukset

Tyo6n tutkimusongelmana on 16ytad verkkokaupasta sellaiset piirteet, joilla saadaan toteu-
tettua perustettavalle verkkokaupalle parhaat kdytinnot ja kilpailukykyinen toiminta-
malli. Tdmé& saadaan aikaan tutkimalla mihin verkkokauppa on tdni pdivdna kehittynyt.
Toinen merkittdvé haaste on luoda asiakkaalle sellainen arvo, ettid hén ostaa perustetusta
verkkokaupasta. Verkkokauppa tdytyy myos personoida siten, ettd se erottuu kilpaili-
joista. Haasteena on myds 10ytid verkkokaupalle myytédviksi sellainen tuote, jota e1 aiem-
min ole verkkokaupassa myyty tai sen myynti on harvinaista tai jonka myymisen toteut-
taminen on epdvarmaa. Téll6in myds tuotteen varastointiin ja jakeluun on kiinnitettdva
erityistd huomiota. Tadytyy my0s miettid, mikd on se tieto, joka on oltava asiakkaan saa-
tavilla. Myytdvén tuotteen hinta ja toimitusaika on oltava kilpailukykyisid. Koska moni
asiakas hylkda ostoskorin tilausvaiheessa joko epdselvien ehtojen tai maksamisen vuoksi,
taytyy tilauksen selkedksi tekemiseen sekd maksamiseen kiinnittda erityistd huomiota ja
hyodyntdéd néissd aikaisempaa asiakas- ja kayttdjadkokemusta. Kaikilla néilld on hieman
erilainen toimintatapa eikd se valttdmaitta sovi kaikille asiakasryhmille. Erilaiset toimin-



tamallit yhdessd valitun asiakasryhmén kanssa luovat tiettyjd reunaehtoja myynnin to-
teuttamiselle ja vaikuttavat verkkokaupan tarjoamaan. Verkkokaupalle pyritddn 16yta-
madn sille sopiva asiakasryhmd. Haasteena on myods ammattitaitoisen henkilokunnan
hankkiminen ja ylldpitdminen. Henkilokunnan on hallittava niin asiakaspalvelu kuin
verkkokaupan tekninen ylldpito. Tyon luonne on eri vaihtoehtoja vertaileva seka liiketoi-
mintamallia hahmotteleva. Tyon keskeiset tulokset ovat selvilld jo ennen verkkokaupan
perustamista, jotta niitd voidaan hyodyntdéd verkkokauppaa suunniteltaessa. Ty0stéd on ra-
jattu pois alustan sekéd verkkosivujen ohjelmointi ja testaaminen sekd tarkan kustannus-
rakenteen laskeminen perustettavalle verkkokaupalle.

1.3 Tyon rakenne

Tyo6n rakenne on esitetty alla olevassa kuvassa 1. Tyo koostuu yhdekséstd luvusta, joilla
kisiteltdvit osa-alueet on jaettu osiin. Ty0 on jaettu kahteen osaan. Ensimmaéisessé osassa
kisitellddan verkkokauppaa ilmioné, mihin se on kehittynyt tind paivind, mitk4 ovat verk-
kokaupan muodot sekd edut ja vahvuudet. Lisdksi médritetdén asiakkaan saama arvo,
verkkokaupalta vaadittavat ominaisuudet seki alustan ja kotisivujen tekniikka. Tyon toi-
nen osa keskittyy verkkokaupan perustamisen hahmottamiseen. Ensin hahmotetaan liike-
toimintamalli, joka testataan. Tdmin jalkeen hahmotetaan alustan ja kotisivujen ominai-
suuksia, tehdédén niille vertailuanalyysi ja niiden pohjalta johtopaatokset sekd yhteenveto.

i Johdanto R

Verkkokauppa tina paivina

Verkkokaupan edut ja vahvuudet

Asiakkaan saama arvo sekd verkkokaupalta vaadittavat ominaisuudet

Verkkokaupan alusta ja kotisivut

Verkkokaupan toimintamallin hahmottaminen

Verkkokaupan teknisen toteutuksen hahmottaminen

Perustettavan verkkokaupan vertailuanalyysi

V Yhteenveto v

Kuva 1. Tyon rakenne.




2.VERKKOKAUPPA TANA PAIVANA

Téssé luvussa kisitellddn verkkokauppaa yleisesti. Aluksi médritellddn, miké on verkko-
kauppa. Seuraavaksi kerrotaan mitd vaihtoehtoja verkkokaupalle on olemassa. Sen jil-
keen kerrotaan verkkokaupan esiintymisestd, haasteista sekd kehityksestd tdnd pdivina.
Téssé luvussa kdydddn ldpi verkkokauppaa Suomen lisdksi myos Kiinassa, koska ulko-
maiset ihmiset ostavat entistd enemmaén tuotteita kiinalaisista verkkokaupoista.

2.1 Maaritelma

Verkkokauppa on osa sdhkoistd liiketoimintaa, jossa ostajana toimii ihminen. Verkko-
kaupat voidaan jakaa kolmeen eri tyyppiin: kuluttajille suunnattuihin, yrittdjien vélisiin
tai kuluttajien viélisiin verkkokauppoihin. Verkkokaupan termilld kuvataan tuotteen tai
palvelun ostamista Internetistid. (Vuorinen 2014, s. 13). Verkkokaupassa voidaan myos
vaihtaa tuotteita tai palveluja. Verkkokauppa on sdhkodinen prosessi, jossa tietokoneen-
kiayttéjét ja liikeorganisaatiot johtavat tapahtumia (Layung 2016).

Verkkokauppa voi yksinkertaisimmillaan olla vain Internet-sivu, josta voi tilata tuotteita
tai palveluja ja jossa tuotteesta tai palvelusta saatava tieto on asiakkaan saatavilla. Verk-
kokaupan perusedellytys on, ettd koko ostoprosessi tuotteen 16ytymisestd tutkimiseen ja
ostamiseen voidaan toteuttaa Internetissd. Verkkokaupassa on yleensi paljon erilaista tie-
toa, kuten numeroarvoja, kuvia sekd tuotekuvauksia. Verkkokaupassa asiakas voi kerati
haluamansa tuotteet ostoskoriin ja ostaa ne maksamalla tuotteet. Tdmaén jélkeen tuotteet
toimitetaan asiakkaalle. Erilaiset tilausdokumentit, kuten tilausvahvistus ja lasku voidaan
lahettdd asiakkaan sdhkopostiin (Ojala 2009).

2.2 Vaihtoehdot verkkokaupalle

Kuten jo aiemmin médriteltiin, verkkokauppa voi toiminnaltaan olla yrityksiltd yrityksille
B2B (Business to Business), yrityksiltd kuluttajille B2C (Business to Consumer) tai ku-
luttajilta kuluttajille C2C (Consumer to Consumer). Tdmaén lisdksi on olemassa yrityk-
seltd yrityksen kautta kuluttajalle B2B2C (Business to Business to Consumer) myyvia
verkkokauppapaikkoja.

B2B-verkkokaupassa yritys myy tuotteita tai palveluja toisille yrityksille. B2B-verkko-
kaupan toiminnan kenttd on tyypillisesti laaja ja se kdsittdd useita eri toimialoja seké toi-
minnan tyyppeja. Téllaisissa verkkokaupoissa tuotevalikoimat ovat laajoja ja asiakasyri-
tysten kertaostot ovat suuria. Sen vuoksi tuotteita ei myyda listahinnalla vaan tehddén
asiakaskohtaisia tarjouksia ja usein myos raétialoiddan asiakkaalle sopiva tuote useista eri
komponenteista (Talouseldméd 2015). Lahtokohtaisesti B2B-verkkokaupat ovat olleet
myyjéayritysten tilausjarjestelmén kayttoliittymid, joissa teknologioina on kdytetty padasi-



assa toiminnanohjausjarjestelmien eli ERP:n (Enterprise Resource Planning) laajennus-
moduuleita (Hallavo 2013). B2B-verkkokaupassa kysyntddn vaikuttavat myds erilaiset
organisaatiot ja niissd olevat henkil6t ja henkilon asema organisaatiossa (Happold 2016).
B2B-verkkokauppaan ei kuka tahansa péése ostajaksi vaan myyva yritys antaa sopivim-
miksi katsomilleen asiakkailleen verkkokauppatunnukset, jotka mahdollistavat padsyn
verkkokauppaan seké tekeméédn sielld ostoja (Sivonen 2016). Ostajaorganisaatio voi va-
lita B2B-verkkokaupasta mieluisimman toimittajaorganisaation ja sopia tilauksen yhtey-
dessé tarkemmat toimitusehdot tilaukselle (Wang 2014). B2B-verkkokaupat pyrkivét luo-
maan asiakasyritysten kanssa pitkéaikaisia asiakassuhteita, jotka perustuvat kommuni-
kointiin, luottamukseen, tyytyvdisyyteen, sitoutumiseen, riippuvuuteen ja sovittamiseen
(Danson & Samanta 2014). Vuonna 2016 maailman suurin B2B-verkkokauppa oli kiina-
lainen Alibaba Group Oy (Alibaba Group 2016). Vuonna 2020 B2B-verkkokaupan liike-
vaihdon arvioidaan olevan kaksinkertainen B2C-verkkokauppaan verrattuna (Frost &
Sullivan 2015).

B2C-verkkokaupassa yritys myy tuotteita tai palveluja kuluttajille. Sielld asiakkaan teke-
mat kertaostokset ovat melko pienid verrattuna B2B-verkkokauppaan. B2C-verkkokau-
pat ovat kaikille avoimia. Osa niistd vaatii rekisterditymisen ostamista varten, mutta
osasta B2C-verkkokauppoja pystyy tilaamaan tuotteita ilman rekisterdimisté, jos tuotteen
maksaa heti (Sivonen 2016). B2C-verkkokaupassa tuotteet ovat enemmén katalogeissa
vakiotuotteina ja niille on esitetty verkkokaupassa listahinnat, mahdolliset alennukset
sekd saatavuustiedot. Asiakas voi tehda sielld vertailua tuotteesta eri valmistajien vélilla
ja valita mieluisimman tuotteen (Wang 2014). Alusta on siis myyjén ja asiakkaan vélissi
eivitkd asiakas ja myyjd kohtaa. B2C-verkkokauppa voi olla samassa maassa kuin myyja
jolloin ostaja on ulkomailla tai toisinpdin. Jos asiakas ostaa ulkomaisesta verkkokaupasta,
hén maksaa my®0s tarvittavat tullimaksut ja verot. Kaikki maksut suoritetaan verkkokaup-
paan (Chai 2015). Tunnettuja maailmanlaajuisia B2C-verkkokauppoja ovat eBay, Ama-
zon sekd Alibaba Groupin omistama AliExpress.

C2C-verkkokaupassa kuluttajat kdyvat kauppaa keskendin. C2C-verkkokauppa mahdol-
listaa, ettd myyjdt esittelevdt ja mainostavat tuotteitaan alustalla ja ostajat selailevat ja
etsivit itselle sopivia tuotteita. Kun ostaja on 10ytényt sopivan tuotteen, hén tilaa sen si-
vujen kautta. Verkkokauppa laskuttaa ostajalta tuotteen hinnan ja siirtdd sen myyjélle.
C2C-verkkokaupassa on isoja toimijoita Kiinassa. Yksi téllainen C2C-verkkokauppa on
Taobao (Wang 2014). Suomessa C2C-verkkokauppoja ovat mm. Huuto.net ja Tori.fi.
C2C-verkkokaupan kéyttd on pidasiassa ilmaista, mutta jotkin lisiominaisuudet, esimer-
kiksi etusivulla mainostaminen maksavat. Joissain tapauksissa C2C-verkkokauppa myos
perii vélityspalkkion myytédvésti tuotteesta (Huuto.net 2017).

B2B2C-verkkokaupassa yritykset myyvit toisten yritysten kautta tuotteita tai palveluja
kuluttajille. Télloin verkkokaupan alusta toimii tiedonvilittdjdnd, mutta se ei osta eikd



myy mitddn. Asiakas tilaa tuotteen tai palvelun yritykselti, joka markkinoi tuotettaan toi-
sen yrityksen verkkokaupassa. Télloin asiakas maksaa myos verot, ulkomailta tilattacssa
hinnan valuuttakurssin mukaan sekd muut mahdollisesti tarvittavat toimitusmaksut (Chai
et al. 2015). Yksi esimerkki tdllaisesta B2B2C-verkkokaupasta on vuonna 2006 Tans-
kassa perustettu Momondo, jonka kautta kuluttaja voi hakea lentojen, hotellien seké au-
tonvuokrauksen hintoja. Kun asiakas 10ytdd sopivan vaihtoehdon ja valitsee sen, Mo-
mondo ohjaa asiakkaan tuotetta myyvin yrityksen verkkokauppaan.

2.3 Verkkokauppa ilmiona

Verkkokauppa ei ole ilmiona tdysin uusi. Sitd kédytettiin jo 1980-luvulla EDI-jérjestelmén
(Electronic Data Interchange) tukena (Kawa & Zdrenka 2015). Etenkin B2B-alueella séh-
koinen kaupankédynti on ollut pitkdén kadytdssd organisaatioiden vélisen tiedonsiirron
kautta (Hallavo 2013). Internetin yleistymisen seurauksena verkkokauppa on laajentunut
janykyéin se on ldhes kaikkien ulottuvilla. Esteet verkkokaupan perustamiselle ovat pie-
net mikd houkuttelee koko ajan lisdé yrittdjid perustamaan verkkokauppoja. Euroopan
komission mukaan verkkokauppa on Euroopan Unionissa talouden ja tyollisyydenkasvun
paitekija. Verkkokauppa antaa tind pdivind Euroopassa tyon suoraan ja epidsuoraan 2
miljoonalle ihmiselle. Verkkokaupan markkinat Euroopan Unionin alueella ovat suurim-
mat Englannissa, Saksassa ja Ranskassa. Yksi nopeimmin kasvava maa verkkokauppojen
osalta on Puola, jossa kasvua on ollut 15-20 % vuodessa. Vuonna 2015 Euroopan verk-
kokaupan organisaatio kertoi Euroopan Unionin jdsenmaiden havainneen, ettd maan ra-
jojen yli tapahtuva verkkokaupankéynti tulee olemaan yksi verkkokaupan markkinoita
Euroopassa ja koko maailmassa ohjaavista paitekijoistd. Télld hetkelld maan rajojen yli
tapahtuvaa verkkokaupankidyntid kuitenkin rajoittavat mm. korkeat toimituskustannukset
ja pitkit toimitusajat (Kawa & Zdrenka 2015).

Vuoden 2015 lopulla verkkokaupan maailmanlaajuinen myynti oli 22,5 triljoonaa Yhdys-
valtain dollaria eli 20,1 triljoonaa euroa (Layung 2016). Maailmanlaajuisesti katsottuna
suurin maan rajojen yli verkkokauppaostoja tekevd maa vuonna 2014 oli Yhdysvallat,
jonka jdlkeen tulivat Englanti ja Saksa. Ennusteiden mukaan vuoteen 2019 mennessé no-
pein maan rajojen yli tapahtuva verkkokauppakulutuksen kasvu tulee tapahtumaan Bra-
siliassa, Australiassa ja Englannissa. My0s Kiinassa maan rajojen yli tapahtuva verkko-
kaupankéynti on tirked osa maan ulkomaankauppaa ja vuosi vuodelta se tulee vahvistu-
maan. Vuonna 2015 jopa 34,1 miljoonaa amerikkalaista osti kiinalaisista verkkokaupoista
ja vuoteen 2018 mennessd amerikkalaisten verkkokauppaostajien maird Kiinassa tulee
kaksinkertaistumaan. Tuolloin amerikkalaisten kiinalaisista verkkokaupoista tekemien
ostojen arvioidaan olevan yli 98 miljardia yuania eli 12,9 miljardia euroa. Koska Brasili-
assa verkkokauppa rajojen yli tulee voimistumaan tulevina vuosina, tulee brasilialaisista
verkkokaupan kuluttajista tirked osa Kiinan verkkokauppaa. Brasilialaisten Kiinasta os-
tavien verkkokaupan kuluttajien méérén arvioidaan seitsenkertaistuvan vuodesta 2015



vuoteen 2018 ja ostosten olevan vuonna 2018 yli 11 miljardia yuania eli 1,4 miljardia
euroa (Hou et al. 2016).

Vuoden 2017 ensimmaiselld kvartaalilla Kiinan verkkokauppojen jidlleenmyynti ylitti
198 miljardia Yhdysvaltain dollaria eli 176,4 miljardia euroa, jossa on kasvua 27,6 %
vuoden takaisesta. B2C-verkkokauppa kasvatti myyntidén vuoden takaisesta 53 %. Mo-
biilisovellukset jatkoivat voimakasta kasvua Kiinan verkkokaupan markkinoilla 38,8 %
kasvulla. 80,5 % mobiilikaupasta tapahtui Tmall:n ja Taobaon alustoilla. Vuonna 2016
B2B-verkkokaupassa suurin verkkokauppa oli Alibaba 50 % markkinaosuudella (China
Internet Watch 2017).
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Kuva 2. Ennuste eri maihin maiden rajojen yli tapahtuvista

verkkokaupan tapahtumista (mukaillen Hou et al. 2016).

Kuvassa 2 on ennuste, kuinka maihin maiden rajojen yli tapahtuvat verkkokaupan tapah-
tumat tulevat lisddntymédn vuodesta 2013 vuoteen 2018 mennessd. Yksikkoind on kiy-
tetty miljardeja. Verkkokaupan tapahtumat maiden rajojen yli Kiinaan ja Brasiliaan tule-
vat moninkertaistumaan. Myds Yhdysvaltoihin, Australiaan ja Englantiin maiden rajojen
yli tapahtuvat verkkokaupan tapahtumat tulevat kaksinkertaistumaan. Vuonna 2019 maa-
ilmanlaajuisen verkkokaupan myynnin arvioidaan olevan 27,9 triljoonaan Yhdysvaltain
dollaria eli 24,9 triljoonaa euroa (Layung 2016). Kiinan osuuden arvioidaan tuolloin ole-
van 32,7 miljardia yuania eli 29,1 miljardia euroa (China Internet Watch 2017). Yhdys-
valloissa vuonna 2019 B2B-verkkokaupan myynnin arvioidaan olevan 1,1 triljoonaa Yh-
dysvaltain dollaria eli 1dhes 1 triljoonaa euroa ja B2C-verkkokaupan myynnin arvioidaan
olevan 480 miljardia Yhdysvaltain dollaria eli 428 miljardia euroa (Forbes 2016). Glo-
baalin B2B-verkkokaupan myynnin arvioidaan olevan vuonna 2020 6,7 triljoonaa Yh-
dysvaltain dollaria eli 6 triljoonaa euroa (Frost & Sullivan 2015).

Verkkokauppa on myds vakiinnuttanut asemansa Suomessa. Verkkokaupasta ostaneiden
maérd on viimeisen kymmenen vuoden aikana kolminkertaistunut. Eniten kasvanut asia-
kasryhma on yli 35-vuotiaat (Virtanen 2014, s.7). Postnordin (2016) mukaan suomalais-
ten arvioitiin tehneen vuonna 2015 verkkokaupassa ostoksia 2,6 miljardilla eurolla.



Vuonna 2016 verkkokaupan kasvu Suomessa kiihtyi entisestidin, kun kasvua tuli edellis-
vuoteen verrattuna 40 %. Vuotta aikaisemmin vastaava kasvu oli 36 % (Paytrail 2017).
Vuonna 2016 79 % 18-79-vuotiaista teki verkko-ostoksia kerran vuodessa ja 18 % véhin-
tddn kerran kuukaudessa. Ensimmadisen vuosineljanneksen aikana 49 % suomalaisista osti
tuotteen verkkokaupassa ulkomailta. Suosituimmat ostomaat olivat Saksa, Iso-Britannia
ja Kiina (Postnord 2016).
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Kuva 3. Suomalaisten tekemdit verkko-ostokset ensimmdiiselld vuosineljinnekselle
vuonna 2016 (Postnord 2016).

Kuvasta 3 nihdién, ettd vuonna 2016 ensimmaiselld vuosineljannekselld suomalaisten
yleisin verkkokaupasta ostettu tuote oli vaatteet tai kengit 41 % osuudella, toiseksi yleisin
oli media 37 % osuudella ja kolmanneksi yleisin tuote oli vithde-elektroniikka 33 % osuu-
della. Erilaisten moottoriajoneuvojen sekd lastentarvikkeiden osuus jéi selvisti noita kol-
mea eniten ostettua ryhmai pienemmiksi (Postnord 2016).
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Kuva 4. Verkkokaupan euromddrdisen maksuvolyymin kasvu (Paytrail 2017).
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Kuvassa 4 esitetddn Paytrailin (2017) kuvaama verkkokaupan euromiirdisen maksuvo-
lyymin kasvu. Luvut on muutettu vertailuluvuiksi siten, ettd vuoden 2014 euromairdinen
maksuvolyymi muodostaa perusajankohdan indeksin 100. Kuvasta ndhdéén, ettd maksu-
volyymin kasvu tulee kiithtymaan vuosi vuodelta.

Parhaimmat myyntipdivat Suomessa vuonna 2016 olivat 25.11 jérjestetty ja alun perin
Yhdysvalloista Eurooppaan levinnyt Black Friday, jolloin monessa verkkokaupassa oli
alennetut hinnat sekd 29.11 ollut veronpalautuspdivéd (Paytrail 2017). Kiinassa vuonna
2017 paras myyntipdiva oli verkkokauppa Alibaban jirjestama Singles Day 11.11, jonka
myynti kasvoi edellisestd vuodesta 40 %:1la 25,3 miljardiin Yhdysvaltain dollariin eli
21,7 miljardiin euroon ollen aivan omaa luokkaansa maailmanlaajuisessa myynnissé (The
Verge 2017). Yhdysvalloissa Black Friday on laajentunut vuonna 2016 alkamaan jo mar-
raskuun alussa, jolloin esimerkiksi Amazon ja Walmart ovat jo laskenut joidenkin tuot-
teiden hintoja ja jérjestidneet Early Bird-myynnin (Money 2017). Hiljaisimmat myynti-
péivit Suomessa vuonna 2016 olivat 25.6 ollut juhannuspédivé sekd 24.12 ollut jouluaatto.

Verkkokaupassa suomalaisen tekemé keskiostos vuonna 2016 oli suuruudeltaan 80,048
euroa (Paytrail 2017). Kéytetyissd maksuvilineissd on hieman hajontaa. Paytrailin (2017)
mukaan yleisin maksutapa suomalaisella verkko-ostajalla oli verkkopankki, toiseksi ylei-
sin maksutapa oli kortit ja kolmanneksi yleisin oli lasku. Nuo luvut ovat Paytrail-maksu-
jérjestelmin kerddmid lukuja ja noissa voi esiintyd huomattavia vaihteluja. Postnordin
(2016) mukaan yleisin maksutapa suomalaisella verkko-ostajalla on pankkikortti tai
lasku, ja verkkopankki tuli vasta niiden jidlkeen. Vaihtelua selittavét eri verkkokaupoissa
kéaytoissd olevat maksujérjestelmét. Joissain verkkokaupoissa (varsinkin majoitusta myy-
vissd) nimittdin ei ole muuta vaihtoehtoa kuin maksaa luottokortilla, kun taas toisissa
verkkokaupoissa on mahdollista maksaa usealla eri vaihtoehdolla. Tuo vaihtoehtojen laa-
juus ja suppeus vaikuttavat maksutavan valintaan ja yleisyyteen ja toisaalta myds siihen,
miten maksutapa vaihtelee eri asiakassegmenteissé.

2.4 Verkkokaupan haasteet ja niiden ratkaiseminen

Kuten jo aiemmin todettiin, verkkokauppojen mairé lisdéntyy kovalla vauhdilla ja tule-
vaisuudessa keskeistd onkin eri maiden rajojen yli tapahtuva verkkokaupankédynti. Kan-
sainvilisessd verkkokaupassa lait ja verot ovat tarkedssd roolissa. Asiakkaille kuitenkin
on epaselvii, mitd veroja, tullimaksuja ja pankin maksuja verkkokaupan ostoksen loppu-
hintaan siséltyy (Kawa & Zdrenka 2015). My0s logistitkkaongelmat, ulkomaisen valuu-
tan riskit, valemyyjat sekd huijaukset nakertavat verkkokaupan luotettavuutta (Hou et al.
2016). Tama rajoittaa tehokkaasti asiakkaiden ostoja verkkokaupasta maan rajojen yli.
Myos tuotteen palautusmahdollisuudet voivat aiheuttaa paidnvaivaa. Asiakas ei tiedd
kuinka palautusprosessi etenee ja mitké ovat palautuskustannukset. Kallis kansainvélinen
palautusprosessi tekee sdron kansainvilisen verkkokaupan viehéttavyyteen, jos asiakas
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joutuu itse maksamaan tuotteen palautuksen eiki saa tuotteesta maksamaansa hintaa ko-
konaan takaisin (Kawa & Zdrenka 2015).

Euroopan komissio on vuonna 2015 toteuttanut Digital Single Market -strategian edelld
mainittuja tekijoitd poistaakseen ja taatakseen verkkokaupalle oikean toimitusten palve-
lut. Strategia koostuu kolmesta peruspilarista: taata parempi paasy kuluttajille ja yrityk-
sille digitaalisiin tavaroihin ja palveluihin halki Euroopan, luoda oikeat edellytykset ja
toiminnan taso digitaalisten verkostojen ja innovatiivisten palvelujen menestymiselle
sekd maksimoida mahdollinen digitaalisen talouden kasvu. Strategia on tarkoitettu erityi-
sesti pienten ja keskisuurten verkkokauppojen kehittdmiseen (Kawa & Zdrenka 2015).

Hou et al. (2016) mukaan Kiinassa ollaan havahduttu, ettd maan rajojen yli tapahtuvaa
verkkokaupankdyntid haittaa vakava luottamusongelma. Sen aiheuttavat mm. huijaukset,
valekaupat ja valemyyjéat. Téllaisen luottamusongelman ratkaiseminen vaatii luotettavuu-
denarviointijirjestelmén, jonka perustana on kolme teknistd nikékulmaa:

- Big Data-teknologia: Rajojen yli tapahtuva verkkokaupankéynti tuottaa suuria
miirid tietoa ja tdllaista tietoa on suhteellisen paljon suhteessa tuotteen tietoon,
tapahtumatietoon seki tiedonjakeluun. Tété tietoa analysoimalla on mahdollista
16ytdd tirkeitd asioita luotettavuuteen liittyen. Ongelmana on kuitenkin tiedon
suuri madrd. Viime vuosina Kiinassa tapahtunut kehitys on luonut mahdollisuu-
den perustaa maan rajojen yli tapahtuvan verkkokaupankdynnin luoton arviointiin
tietokantoja, joita ihmiset voivat kdyttaa.

- Alustateknologia: Kiinassa maan rajojen yli tapahtuva verkkokaupankdynti pe-
rustuu useaan padalustaan. Nopea maan rajojen yli tapahtuva liiketoiminnan
kasvu sekd litketapahtumien lisdéintyminen on lisdnnyt painetta alustoihin. Siksi
mm. kiinalainen verkkokauppa Alibaba parantaa jatkuvasti alustan teknologiaa ja
vahvistaa verkon turvallisuutta vihentdékseen rajojen yli tapahtuvan verkkokau-
pankdynnin luotettavuusongelmia sekd parantaakseen maan rajojen yli tapahtu-
vien tapahtumien luotettavuutta.

- Oikeaksi tunnistamisen teknologia: Esimerkiksi China Telecom CA:n turvaama
oikeaksi tunnistamisjérjestelma ja China Financial Certification Centerin jakamat
sertifikaatit yrityksille vaikuttavat yritysten luotettavuuteen ja tunnistamiseen. Sa-
maan aikaan maan rajojen yli maksamisessa kolmannen osapuolen oikeaksi todis-
tama maksamisteknologia on myds lisdnnyt huomattavasti ulkomaalaisten asiak-
kaiden luottamusta kiinalaisiin toimittajiin.

Itse luotettavuudenarviointijarjestelmi on orgaaninen kokonaisuus, jonka muodostaa sar-
joina arviointijdrjestelmédn riskien arviointi, hakemistojérjestelmén arviointi, arviointime-
netelmit sekd standardit. Siind on 6 ndkokulmaa luotettavuuden arvioinnin elementeista.
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Ensin valitaan sopiva hakemisto ja taso, seuraavaksi viitataan sopivaan standardiin sisél-
16n painon madrittdmand, jonka jilkeen kaytetidn ymmarrettdvad arviointimallia raken-
tamaan luottamuksenarviointimalli. Erityisesti maan rajojen yli tapahtuvassa verkkokau-
pankdynnissd luotettavuudenarviointijarjestelmélld viitataan alustan valvontaan ja johta-
miseen tietylld ajanjaksolla tapahtuvien tapahtumien pééttymisen jidlkeen, ulkomaisiin
kauppiaisiin tapahtumissa sekd muuhun keskittyneeseen ja arvioituun tietoon suhteessa
toisiin ndkékulmiin maan rajojen yli toimivissa verkkokaupoissa. Maan rajojen yli tapah-
tuvissa verkkokaupan tapahtumissa ostajien kéyttaytymiseen alustoilla vaikuttaa useampi
tekijd. Yksi tarkeimpid tekijoitd ostajan ostotapahtuman toteutumiseen on myyjén luotet-
tavuuden arviointi. Myyjén on oltava luotettava sekd rehellinen. Témaén lisdksi verkko-
kaupan ympadristod sekd tapahtumien turvallisuus vaikuttavat ostajan arvioon verkkokau-
pasta ja myyjéstd (Hou et al. 2016).

Erilaiset verkkokaupan sovellukset ovat yleistyneet ja muuttuneet monimutkaisemmiksi.
Varsinkin B2B-verkkokaupoilla on ongelmia teknologisen innovaation ja sovellusten in-
tegraation kanssa seki vaikeuksia suunnitella ja toteuttaa siséisid prosesseja tehokkaasti.
B2B-teollisuuden muutos on ollut nopeaa ja yritysten on haasteellista maarittdi eri tavalla
tapahtuvan yritysten vélisen johtamisen etuja ja haittoja. Tdmén vuoksi yritykset joutuvat
kehittiméain entistd enemmén erilaisia verkkokaupan strategioita vastatakseen muuttuviin
haasteisiin ja parantaakseen kilpailukykyi. Yritykset voivat myos hyviksikéyttdd verk-
komarkkinointia onnistuneiden teknologisten liiketoimintaprosessien parantamisessa yh-
distelemdlld innovatiivista toteuttamista sekéd organisaatioiden muutosta, jotka ovat osa
verkkokaupan strategiaa (Samanta 2016).

2.5 Verkkokaupan tulevaisuuden trendit

Myo6s Suomessa Paytrailin (2017) haastattelemat verkkokauppojen edustajat ovat havah-
tuneet globalisaatioon. Asiaa ajatellaan nykyéan asiakasprofiilin kautta ja pyritdén hank-
kimaan oman verkkokaupan asiakasprofiiliin sopivat asiakkaat yli maan rajojen. Verkko-
kauppiaiden mielestd on tdrkedd suunnata tulevaisuudessa osaamista asiakkaisiin ja liike-
toimintaan eikd keskittyd pelkéstdén teknologisiin asioithin kuten alustoihin. Kilpailu
verkkokauppojen vililld on kiristynyt. Asiakkaat vaihtavat verkkokauppaa hyvin helposti
hinnan perusteella varsinkin perustuotteissa. Toisaalta on myos havaittavissa trendi, jossa
asiakkaat eivét osta halvinta krddsdd vaan ekologisesti kestdvid ja laadukkaita tuotteita,
joiden valmistusketju “’kestdé pdivanvalon”. Lisdksi nopeat tilaukset ja helpot palautukset
houkuttavat asiakkaita. Tuotteet tilataan viime hetkelld ennen tarvetta ja toimitus halutaan
samalle pdiville (Paytrail 2017).

Siséllon ja vertailutiedon merkitys on kasvanut ja tulee kasvamaan edelleen. Mitd enem-
mén tuotteesta on positiivista tietoa saatavilla verkkokaupassa, sitd varmemmin se oste-
taan. Verkkokauppojen pitdisi myos personoida tuotteita entistd enemmaén. Tallin ei kdy-
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tettdisi katalogeja vaan pyritddn tarjoamaan kuluttajille heitd palvelevia siséltdjd perus-
tuen heidén aiemmin tekemiin hakuihin. Tulevaisuudessa tulisikin panostaa entistd enem-
méan hakukoneoptimointiin, ettd verkkokaupan tuotteet 10ytyvit eri variaatioilla hakujen
yhteydessd. Liséksi verkkokaupan sivut pitdisi olla myds mobiilikdytettavit vahintdan
perustasolla, silld 60 % Googlen kéyttdjistd kiyttdd dlypuhelinta yhtd usein kuin poyta-
konetta (Paytrail 2017). Erilaiset dlypuhelimien sovellukset lisddvat verkkokaupan ky-
vykkyyttd antaen dlypuhelimien kéyttdjille mahdollisuuden ostaa tuotteita sovellusten
avulla verkkokaupasta (Engebretson 2016, s. 1).

Yksi tulevaisuuden trendi on ruokatuotteiden myyminen verkkokaupassa. Perinteisesti
erilaiset maanviljelijoiden, kasvattajien ja tuottajien tuotteet myyddédn véhittdiskauppiai-
den ja vilittdjien kautta tavallisille kuluttajille. Valittdjét ja vahittdiskauppiaat kayttavét
korkeita katteita, jotka tekevit esimerkiksi hedelmistd, vihanneksista sekd kala- ja liha-
tuotteista kalliita kuluttajille. Véhittdiskauppiaat ja vilittdjat ottavat ison rahasumman it-
selleen tuotteiden myyntiketjussa. Usein véhittidiskauppiaiden ja vilittdjien saamat tulot
ruokatarvikkeista ovat korkeammat mité ruokatarvikkeet tuottaneiden maanviljelijéiden
tulot. Verkkokauppa mahdollistaakin, ettd maanviljelijat, tuottajat ja kasvattajat voivat
myyd4 tuotteitaan suoraan asiakkaille ja ndin he voivat tavoittaa suuria maérié asiakkaita.
T4lloin tuotteiden hinnat laskevat, koska tuotteiden kustannukset voidaan lisitd suoraan
maanviljelijoiden, tuottajien ja kasvattajien tuloihin tai kustannukset voidaan vdhentda
suoraan asiakkaille kohdistuvista kustannuksista (Layung 2016). Hintojen liséksi ruoka-
tuotteiden verkkokaupan kasvuun vaikuttavat my0ds ostotottumukset. Suurissa kaupun-
geissa asuvat autottomat ihmiset eivit koe isoissa ostoskeskuksissa ja marketeissa kierte-
lyd mielekkaidksi vaan haluaisivat tilata tuotteet Internetisté kotiin kuljetettuina (Paytrail
2017).
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3. VERKKOKAUPAN EDUT JA VAHVUUDET

Téssé luvussa kisitellddn verkkokaupan etuja ja vahvuuksia verrattuna perinteiseen kivi-
jalkakauppaan. Menetelmind kdytetddn Benchmarkingia, SWOT-analyysia sekd PES-
TEL-analyysia. Koska tutkittavat kohteet toimivat kotimaassa eivitkd ne myy teknisié
tuotteita, késitellddn tdssd luvussa myos globaalisti toimivien seké teknisid tuotteita myy-
vien verkkokauppojen etuja omassa osiossa.

3.1 Benchmarking

Benchmarking eli vertailuanalyysi on arviointia, jossa organisaatiot tai sen osat vertaavat
toimintojaan tai prosessejaan toiseen organisaatioon. Benchmarkingissa verrataan tutkit-
tavaa kohdetta johonkin toiseen kilpailevaan vidhintdén yhtd hyvdan kohteeseen. Sen
avulla pyritddn tunnistamaan omat heikkoudet ja kehittiméan seké parantamaan niité (Iti-
Suomen yliopisto 2016). Tdssé tapauksessa tutkittavaa verkkokauppaa verrataan konser-
niin kuuluviin kivijalkakauppoihin, verkkokauppoihin seké verkkosivuihin.

Vertailu tehdddn viiteen eri ruokakauppaan. Valinta kohdistui ensimmaéiseen koko Suo-
men alueelle myyvéédn ja toimittavaan EkaMarket-verkkoruokakauppaan. Vertailukoh-
teiksi otettiin Kesko-konserniin kuuluvat K-Citymarket, K-Market, K-Ruoka sekd K-ruo-
kakauppa. Syy, miksi ndma valittiin vertailuun, on se, ettd halutaan néhdé kuinka koko
Suomen alueelle toimittava uusi ruoan verkkokauppa pérjaa kilpailullisesti isoon konser-
niin kuuluville ruokakaupoille, joista suurin osa suomalaisista ostaa ruokansa.

EkaMarket (EkaMarket.com) on uuden ajan ruokakauppa, joka toimii ainoastaan ver-
kossa eli se on tidysin verkkokauppa. EkaMarket toimii yhteistyOssd useiden eri ruoka- ja
paivittdistavaratukkujen kanssa sekd Suomessa ettd EU:n alueella. EkaMarket on ket-
juista riippumaton. Se sijaitsee Kempeleessd ja sen toiminta-alue on koko Suomi (Eka-
Market 2017). EkaMarketin omistaa oululainen Megalon Finland Oy, jolla on my6s muita
verkkokauppoja. EkaMarketin perustajilla on pitkd kokemus verkkokaupasta (Kauppa-
lehti 2017).

K-Citymarket ja K-Market kuuluvat Kesko-konserniin. Kesko toimii paivittdistavarakau-
passa, rakentamisen ja talotekniikan kaupassa seké autokaupassa (Kesko 2017). K-City-
market toimii suurimmilla paikkakunnilla ja sen valikoimiin sisdltyy EkaMarketin myy-
mén valikoiman lisdksi my0s vapaa-aika sekéd elektroniikka. Vapaa-ajan ja elektroniikan
tuotteet jitetddn tdmin vertailuanalyysin ulkopuolelle. Keskolla on my6s ruokaa myyvit
verkkokaupat K-Ruoka (k-ruoka.fi) sekd K-ruokakauppa (k-ruokakauppa.fi), jotka mah-
dollistavat ruuan tilaamisen kotiovelle. K-ruokakaupan ostoskorin voi myds noutaa nou-
topisteestd. Ruoka toimitetaan K-Citymarketeista, K-Marketeista ja K-Supermarketeista.
K-Ruoan toiminta-alue on kuitenkin rajallinen ja kattaa ldhinnd padkaupunkiseudun,
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Kaakkois-Suomen, Itd-Suomen ja Eteld-Lapin. K-ruokakauppa toimii ympéri Suomen l&-
hinné isoimpien taajamien alueella. K-Market toimii tyypillisesti kaupunkien 1dhidissa.
Sen valikoimaan siséltyy ruokatuotteiden lisdksi myos siivous- sekd hygieniatuotteita. K-
Citymarketilla ja K-Marketilla on my0s omat kotisivut, joissa mainostetaan tuotteita, re-
septejd ja blogeja. Naiiltd sivuilta kdyttdjdn on mahdollista kirjautua itse luomalleen kéyt-
tajatilille.

EkaMarketin kotisivut ovat hyvin selkeit ja tuotteet helposti 16ydettivissé valikkojen ta-
kaa. Tuotteita pystyy myos lajittelemaan hintahaarukan avulla. EkaMarketin sivuista on
olemassa myds mobiiliversio. Ostokset on mahdollista tehdd ilman kéyttdjdtunnuksen
luomista ja ostostapahtuman tekeminen tapahtuu parilla hiiren klikkauksella. Ostoskorin
alareunassa on linkki toimitusehtoihin. Kdyttdjatunnuksen luominen kuitenkin mahdol-
listaa oman tilaushistorian selailun. Lisdksi on mahdollista tehdd ostoslista. Hallavon
(2013) mukaan kayttéjatilin etu verkkokaupassa on, ettd asiakas pystyy myos seuraamaan
tilauksensa etenemistd sekd ostohistoriaansa. Tdméa nostaa my0s asiakastyytyvéisyytta.
EkaMarketin toimitusalue kattaa koko Suomen ja se myy tuotteita niin yksityisille asiak-
kaille kuin yrityksille. Ndin verkkokaupan on mahdollista tavoittaa uusia markkina-alu-
eita ja kohderyhmia ja tehdi niille myynti kannattavaksi (Hallavo 2013). EkaMarketissa
tehty tilaus on mahdollista toimittaa kotiovelle, Matkahuollon toimipisteeseen tai noutaa
EkaMarketin toimipaikasta. Kotiovelle toimittaminen maksaa 7,90 euroa ja Matkahuol-
toon toimitus 4,90 euroa. Noutopaikasta nouto on ilmaista. Toimituksissa on huomioi-
tava, ettd ne vievat 1-2 arkipdivad. Tilausta on mahdollista muuttaa tai peruttaa ennen
toimitusta. Noutopiste on avoinna arkisin klo 8.00-16.00.

Asiakkaalla on valittavana EkaMarketin verkkokaupassa useampi eri maksuehto: verk-
kopankki, maksukortit, lasku, tililuotto, osamaksu seké yrityslasku. EkaMarketin tuot-
teilla on 14 vuorokauden palautusoikeus lukuun ottamatta digitaalisia tuotteita. Jotta rahat
saa takaisin, tuotteiden on oltava ehjid, kiyttamattomia ja alkuperdispakkauksissaan. Pa-
lautusten toimituskulut jadvit asiakkaiden maksettaviksi. EkaMarket on auki ympéri vuo-
rokauden. Hallavon (2013) mukaan asiakkaiden tuotteiden saatavuus helpottuu, kun tuot-
teet ovat saatavilla kellon ympéri vuoden jokaisena pdivand. Verkkokaupan myyjd voi
tarjota tuotteita kellon ympéri vuoden jokaisena pdivénd ilman lisdkustannuksia.

Strategisesta ndkokulmasta katsottuna EkaMarketin heikkoudet ovat ehdottomasti asia-
kaspalvelun rajallisuus. Se on kdytettdvissd arkisin klo 8.00-16.00 puhelimitse ja sdhko-
postilla. Liséksi verkkokaupassa on asiakaspalvelu-chat. EkaMarketissa ei myyda lihaa
eikd kalaa sdilykkeitd lukuun ottamatta. My0s juoma- ja hedelmévalikoima on rajallinen.
Vihanneksia ei myydé ollenkaan. Myytdvid alkoholivalikoima rajoittuu alkoholiprosen-
tilla 2,7 %:n oluihin, johon vaikuttaa alkoholilainsdéddantd. EkaMarket on kuitenkin alku-
vuonna 2017 neuvotellut logistiikkayritysten kanssa kylmétoimitusten toteuttamisesta
(Kauppalehti 2017). Téaytyy kuitenkin huomioida, ettd tuoretavaran hallinta verkkokau-
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passa on todellinen kuningaslaji ja tosi vaikea toteuttaa ilman kivijalkakauppaa. EkaMar-
ketissa ei ole varsinaista kanta-asiakasohjelmaa. Vanhenevia tuotteita myydéén kaikille
asiakkaille tarjoushintaan. EkaMarketin sivuilta on mahdollista tilata sdhkopostiin uutis-
kirje, jolloin saa yhden ruokatoimituksen ilman toimituskuluja.

Keskon liikkeissda on mahdollista liittyd kanta-asiakasohjelmaan, joka kerryttdd Plussa-
rahaa. Niin K-Citymarketeissa kuin K-Marketeissa on myynnissd alkoholituotteita alko-
holiprosentilla aina 4,7 %:n asti, joiden valikoima varsinkin K-Citymarketissa on laaja.
Keskon verkkoruokakaupoissa myydadn vain alkoholitonta olutta. Kaikista tutkittavista
Keskon ruokakaupoista on mahdollista ostaa lihaa. Kalavalikoima on paras K-Citymar-
ketissa ja sieltd saa myo0s tuoretta lihaa. Muissa Keskon liikkeissa kalavalikoima rajoittuu
sdilyketonnikalaan tai savustettuun loheen. Kaikissa tutkittavissa Keskon ruokakaupoissa
myydéddn myos hedelmid ja vihanneksia. K-Marketin ja K-Ruoan kotisivuilla on erilaisia
ruokareseptejd, jotka helpottavat ruuan laittamista. K-Citymarketin kotisivut ovat hyvin
laajat ja sieltd tuotteen etsiminen ja 16ytdminen vaativat useamman hiiren klikkauksen.
K-Citymarketin asiakaspalvelupisteet ovat auki aina kun liikkeetkin ovat auki.

K-Ruoan verkkokaupasta on mahdollista tilata ruokakori kotiovelle, jos asuu padkaupun-
kiseudulla, Kaakkois-Suomessa, Itd-Suomessa tai Eteld-Lapissa. Ostoskori toimitetaan
vuorokauden sisélld. Vapaita toimitusaikoja on kuitenkin rajallinen mééré ja toimitusaika
voi vaihdella varsinkin pyhdpéivind. Ostoskorin toimitushinta on korkeampi kuin Eka-
Marketissa: toimituskulut ovat Plussa-kortilla 9,90 euroa ja muulloin 12,90 euroa. K-
Ruoan ostoskori on mahdollista tilata ilman maksutietojen antamista ja rekisterditymista.
Tilaamiseen riittda pelkkien yhteystietojen antaminen. Tdll6in on mahdollista antaa myds
Plussa-kortin numero. Maksu suoritetaan toimituksen yhteydessd. Sen sijaan K-ruoka-
kaupassa taytyy rekisterditya tilaajaksi, jolloin voi antaa Plussa-kortin numeron. Sekd K-
Ruoassa ettd K-ruokakaupassa ostoskori tdytyy maksaa maksukortilla. K-ruokakaupassa
ostoskorin voi tilata kotiin toimitettuna tai sen voi noutaa. Maksamisen voi suorittaa nou-
don tai toimituksen yhteydessd. K-ruokakaupassa toimitus kotiin maksaa 10 euroa ja
nouto noutopaikasta maksaa 4,90 euroa.

K-Ruoan verkkokaupan sivut skaalautuvat myos dlypuhelimeen, mutta dlypuhelimen
kéayttdjan on mahdollista myds ladata sovelluskaupasta K-Ruoka-mobiilisovellus. Kiyt-
tdjatunnus K-Ruoan verkkokaupassa sekd K-Ruoka-sovelluksessa mahdollistaa erilaisten
tarjousten ja reseptichdotusten saamisen sekd ostoslistan luomisen aiempien ostosten
avulla. K-ruokakaupan sivut skaalautuvat huonosti dlypuhelimeen.
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Taulukko 1. EkaMarketin K-Citymarketin, K-Marketin, K-ruokakaupan sekd K-Ruoan
vertailun keskeisimmdit vahvuudet vertailtuina toisiinsa.

EkaMarket

K-Citymarket, K-Market, K-ruokakauppa
ja K-Ruoka

Toimii koko Suomen alueella. Kiintedt toimitus-
maksut.

Liikkeitd kattavasti ympéri Suomen. K-Ruoan
sekd K-ruokakaupan verkkokauppa toimii rajalli-
sella alueella. Toimitusmaksu vaihtelee.

Ostokset toimitetaan kotiin ilman, ettd joutuu jo-
nottamaan kaupoissa ja ruuhkissa. Toimitusvaihto-
ehtoja on useampi (toimitus kotiin tai Matkahuol-
toon tai nouto).

K-Ruoka- ja K-ruokakaupan verkkokaupasta toi-
mitus tapahtuu suoraan kotiin tai ostoskorin voi
noutaa. K-Citymarketin ohella pienemmét K-Mar-
ketit 1dhidissdé mahdollistavat asioinnin ilman

ruuhkissa ajamista laajoilla aukioloajoilla.

Tuotevalikoima kattaa laajan valikoiman erilaisia
ruokatuotteita, lemmikkien ja vauvojen tarvikkeita
sekd siivous-, talous- ja hygieniatuotteita. Yli 2,7
% alkoholituotteita, lihaa, kalaa ja vihanneksia ei
ole saatavilla.

Alkoholituotteita 4,7 %:n asti 16ytyy K-Citymar-
ketista ja K-Marketista. Lihaa voi ostaa kaikista
liikkeistd. Tuoretta lihaa ja kalaa on mahdollista
ostaa K-Citymarketin myymaldistd. Vihanneksia
voi ostaa kaikista kaupoista.

Loytokorissa vanhenevia tuotteita myydéddn tar-
joushintaan kaikille asiakkaille.

Selkd kanta-asiakasohjelma, joka tarjoaa K-rahaa,
tarjouksia sekd resepteji asiakaskohtaisesti.

Laajat maksuvaihtoehdot (maksukortit, verkko-
pankki, lasku, osamaksu, tililuotto ja yrityslasku).

K-Citymarketin ja K-Marketin myymaildissa vaih-
toehtoina vain korttimaksu, 1dhimaksu tai kéteinen.
K-Ruoassa ja K-ruokakaupassa vain korttimaksu
mahdollinen.

Kéyttoehdot yksinkertaiset, selkedt ja helposti 16y-
dettavissa.

Kéyttoehdot ovat laajat ja vaikeasti 10ydettavissa
K-ruokakauppaa lukuun ottamatta.

Asiakaspalvelu auki vain arkisin klo 8.00-16.00.
Asiakaspalautelomake puuttuu.

Asiakaspalvelu on auki myymaloissd aina myyma-
lan auki ollessa. Asiakaspalautelomake 16ytyy K-
ruokakaupan ja K-Marketin sivuilta.

Tuotteiden toimitus vie 1-2 arkipaivaa.

Tuotteet K-Citymarketin ja K-Marketin myymaé-
16istéd aukioloaikoina heti. K-Ruoan verkkokaupan
toimitus yleensi tapahtuu vuorokaudessa pyhépéi-
vid lukuun ottamatta. K-ruokakaupan toimitus ta-
pahtuu vapaiden aikojen mukaan.

Tuotteilla 14 pdivan vaihto- tai palautusoikeus ja
rahat saa takaisin, jos tuotteet ehjid, kayttimatto-
mid ja alkuperdispakkauksissa.

K-Ruoasta tilattaessa on otettava yhteyttd sithen
myymaéldédn, josta tilannut tuotteet ja selvitettdva
onko mahdollista palauttaa tuotteet ja saada rahat
takaisin kuittia vastaan. K-ruokakaupassa ostos on
sitova.
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Edelliselld sivulla olevassa taulukossa 1 on esitetty vertailuna EkaMarketin sekd K-City-
marketin, K-Marketin, K-ruokakaupan ja K-Ruoan keskeisimmaét vahvuudet ja vertailtu
niitd toisiinsa. Vertailua on tehty toiminta-alueen kattavuudella, ostosten helppoudella,
tuotevalikoimalla, maksuehdoilla, kdyttoehdoilla, kanta-asiakasohjelma seki tarjousten
perusteella, toimitusajalla seké palautusmahdollisuudella.

Yksi erottavia piirteitd luova tekijad EkaMarketin ja Keskon liitkkeiden valilla on vertail-
tavien kauppojen kokoluokka. EkaMarket on pieni yksityinen toimija, jolla on vain yksi
toimipaikka ja rajalliset resurssit. Verkkokaupassa tyontekijalla on useampi rooli verrat-
tuna fyysiseen kauppaan. K-Citymarket, K-Market, K-ruokakauppa sekd K-Ruoka kuu-
luvat Kesko-konserniin, jota ohjaavat tarkat ohjeet ja sddnnoét, ja jonka palveluksessa on
paljon tyontekijoitd eri toiminnoissa niin asiakaspalvelussa kuin verkkokaupan sekd ko-
tisivujen ylldpidossa ja kehityksessd. Kesko haluaa sitouttaa asiakkaitaan kanta-asiakas-
ohjelmilla, asiakaskohtaisilla tarjouksilla sekd resepteilld ja Keskolla riittdd resursseja
sekd osaamista asiakaskohtaisen sisdllon tuottamiseen. Hallavon (2013) mukaan erilaiset
verkkokauppaohjelmistot mahdollistavat luoda joukkokirjeitd ja alennuskuponkeja sekd
katalogeja ja ldhettdd ne personoituina asiakkaille 1dhes ilmaiseksi. Verkkokauppa myds
mahdollistaa tekemiin asiakkaille personoidut tarjoukset ja kampanjat.

EkaMarketin osalta olisi hyvi tehostaa asiakaspalvelua. Testasin yrityksen asiakaspalve-
lua sdhkopostitse. Léhetin viestin sunnuntai-iltana ja vastaus tuli maanantaina keskipai-
villd. Vaikka asiakaspalvelu on auki vain arkisin, vastaus olisi pitdnyt saada jo ensim-
miisen arkipdivdn aamuna. Tilausten késittelyn automatisointi voi pienentdé kustannuk-
sia ja tdlloin henkilokunta voi keskittyd esimerkiksi asiakaspalvelun parantamiseen (Hal-
lavo 2013). EkaMarketissa olisi hyvé olla myds selked palautteen antamisen lomake. K-
Marketin kotisivuilla sekd K-ruokakaupassa tédllainen lomake on olemassa. EkaMarketin
tuotevalikoimassa nikyy vain tuotteet, jotka ovat heilld varastossa. Verkkokaupan toimit-
tajakumppanien ja -integraatioiden avulla asiakkaille olisi kuitenkin mahdollista myyda
paljon laajempaa valikoimaa mitd yritykselld on varastossa ja ndin alentaa varaston ylla-
pitokustannuksia (Hallavo 2013). EkaMarket myy tuoretta leipdd, mutta erilaisten toimit-
tajakumppanien avulla varmasti voitaisiin myydad myos vihanneksia sekd muita leipomon
tuotteita.

EkaMarketin kuten myods K-Ruoan, K-ruokakaupan ja K-Citymarketin hakukoneopti-
mointi on suoritettu hyvin. Kaikkien sivut tulevat Googleen ensimmaiselle tulossivulle
hakutermilld ”ruoan verkkokauppa”. K-Citymarketin sivuilta on myos linkki K-ruoka-
kauppaan. Hallavon (2013) mukaan varsinkin B2C-verkkokaupassa asiakashankinnan
kustannukset alenevat, koska verkkokaupan avulla uudet ja vanhat asiakkaat voidaan ta-
voittaa edullisemmin. Tdhdn ovat syind se, ettd verkkokaupan markkinointikanavat ovat
mitattavissa ja jokainen markkinointiin kdytetty euro kohdennettavissa. Néin kauppias
voi sadddelld kdyttdméddnsd budjettia esimerkiksi hakukoneoptimointiin sekd hakusa-
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namarkkinointiin. K-Ruoan kéyttéehdot ovat tyolddmmat 10ytdd ja ne ovat selvisti laa-
jemmat mitd EkaMarketissa. Sen sijaan K-ruokakaupan kéyttoehdot 16ytyvit helposti,
mutta ne ovat laajat. K-Ruoka palvelee hyvin nimenomaan padkaupunkiseutulaisia, jotka
eivit halua kuluttaa aikaansa ajamalla ruuhkissa sekd jonottamalla isoissa kaupoissa. Var-
sinkin K-Citymarketin myymélét ovat nykyédan hyvin laajoja, niissd on paljon tuotteita
sekd runsaasti asiakkaita, jolloin asioiminen vaatii kérsivéllisyytta ja aikaa.

3.2 Edut globaalissa ja teknisessa verkkokaupassa

Edell4 olleet vertailukohteet ovat ruokakauppoja (tai tutkimus on tehty ruokakaupan ni-
kokulmasta), joiden asiakaskunta sijaitsee Suomessa. Sen sijaan teknisié tuotteita myyvét
verkkokaupat toimivat yleensé globaalisti tietylld maantieteelliselld alueella. Kun verra-
taan B2C-verkkokaupan mainostamista ja tiedon jakamista perinteiseen kauppaan, mai-
nostaminen ja tiedon jakaminen ovat huomattavasti edullisempia, koska mainostaminen
pystytdén toteuttamaan globaalisti verkkokaupassa eikd mainoksia tarvitse lahettdd ulko-
maille (Samanta 2016). Tdma mahdollistaa my0s laajemman markkinapeiton muun mu-
assa tavoittamalla pienempié asiakassegmenttejd (Hallavo 2013).

Lisdksi markkinoinnin valmiit tyokalut ja edulliset jakelukustannukset tuovat markki-
nointiin nopeutta. Tuotteet myos 10ytyvit hakukoneen avulla helposti ja niitd pystyy ver-
tailemaan Internetissd. Verkkokaupan asiakkaat muodostavat yhteison, joka muodostuu
onnistuneesta asiakaskokemuksesta. Kun yhteis0 on olemassa, sitd voidaan hyodyntii
sekd palvelukustannusten leikkaamiseksi sekd uusien asiakkaiden hankkimiseen. Palve-
lukustannuksia voidaan leikata perustamalla asiakkaille keskustelufoorumi, jossa he aut-
tavat toisiaan. Sosiaalisen median ja yhteisten mainospaikkojen hyodyntdminen taas luo-
vat verkkokaupan kéyttéjille vithtyvyyttd ja yhteisollisyyttd (Hallavo 2013).

B2B-verkkokaupan on mahdollista tavoittaa uusia markkina-alueita ja kohderyhmii ja
tehdé niille myynnin kannattavaksi. Lisdksi erilaisten esitteiden painokustannukset me-
nevat minimiin, koska verkkokauppa ja sen laadukkaat tuotehallinnan tyokalut mahdol-
listavat esitteiden tuottamisen verkkokauppaan. Télloin asiakkaat voivat ladata esitteet
verkkokaupasta. Verkkokauppa yhdelléd alustalla mahdollistaa hyvin eri tyyppisten asia-
kassegmenttien palvelemisen heille sopiviksi personoiduilla ominaisuuksilla seké perso-
noidun markkinoinnin. Kun verkkokauppaan luodaan helppokayttoiset tyokalut, on asi-
akkaiden mahdollista spesifioida vaatimustensa mukaiset tuotteet itsendisesti ja tarvitta-
essa he voivat ottaa yhteyttd asiakaspalveluun (Hallavo 2013).

B2B-verkkokaupassa edut ostajalle eroavat kuluttajakaupasta yleensa siten, ettd asioidaan
padasiassa luotettujen yhteistyokumppaneiden kaupoissa. Kaupan toiminta voi myos kes-
kittyd tiettyyn ostoprosessin vaiheeseen eikd koko ostamisen tukemiseen. Asiakas voi se-
lailla my0s omaa asiakaskohtaista valikoimaa ja hinnoittelua sekd varmistaa tuotteiden
saatavuus. Asiakas pystyy my0s spesifioimaan verkossa laajempia tuotekokonaisuuksia
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sekd kommunikoida tarvittaessa myyjén kanssa. Ostaja pystyy myos 10ytdmaéén ja tilaa-
maan tuotteisiin sopivia lisikomponentteja (Hallavo 2013).

3.3 SWOT-analyysi

SWOT-analyysi eli nelikenttdanalyysi on yksinkertainen ja hyvin yleisesti kéytetty yri-
tystoiminnan analysointimenetelmd. Sen avulla voidaan selvittdd tutkittavan yrityksen
vahvuudet (Strength) ja heikkoudet (Weakness) sekd mahdollisuudet (Opportunity) ja
uhat (Threat). Keskeistd on selvittdd sekd yrityksen nykytilaa, ettid arvioida sen tulevai-
suutta. Vahvuudet ja heikkoudet ovat nykytilaa, mahdollisuudet ja uhat ovat tulevai-
suutta. Yrityksen vahvuudet ovat sellaisia toimenpiteitd ja resursseja, joita yritys pystyy
hyodyntdméaan toiminnassaan. Heikkoudet ovat sellaisia tekijoitd, joita yrityksen pitdd
parantaa, jotta se pystyy toimimaan tehokkaasti. Yrityksen liiketoiminta on terveelld poh-
jalla, kun yritys tunnistaa tulevaisuuden toimintaa vaarantavat uhat sekd menestymisté
edesauttavat tekijat. SWOT-analyysi voi koskea koko yritysté tai vain jotain sen osaa,
esimerkiksi tuotteita, henkilostod tai markkinoita. Analyysi pitdisi sdilyttdd suhteellisen
yksinkertaisena ja kdytdnnon ldheiseni. Analyysin jilkeen ryhdytddn tarvittaviin toimen-
piteisiin (Suomen Riskienhallintayhdistys 2017). Tassé tyossd EkaMarketin SWOT-ana-
lyysi on tehty vain tutkimuksen ndkokulmasta, siten, ettd sen tuloksia voidaan hyodyntaa
verkkokaupan perustamisvaiheessa.

Positiiviset Megatilviset
Sisdiset Vahvuudet Heikkoudet
asiat
l SWOT |
Ulkoisel | Mahdollisuudet Uhat
asiat

Kuva 5. SWOT-analyysi nelikenttianalyysina (Riskienhallintayhdistys 2017).

Kuvassa 5 on esitetty SWOT-analyysin malli nelikenttdisend analyysina. Yrityksen siséi-
sid asioita ovat vahvuudet ja heikkoudet. Ne ovat siis yrityksen resursseja sekéd toimenpi-
teitd, jotka vahvistavat tai heikentdvét yrityksen toimintaa. Mahdollisuudet ja uhat tulevat
yrityksen ulkopuolelta ja niitd voivat olla esimerkiksi asiakkaat ja kilpailijat. Téssa tyossa
tehddidn EkaMarketille SWOT-analyysi koko yrityksen kattavasti. Ndin ollen analyysissa
tutkitaan verkkokaupan tuoteperhettd, verkkokaupan kdyton helppoutta, hintatasoa, toi-
mitusmahdollisuuksia, asiakaspalvelua, asiakaskunnan tuomia mahdollisuuksia, yhteis-
tyomahdollisuuksia seki yrityksen kilpailijoita.
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Positiivinen Negatiivinen
Vahvuudet Heikkoudet
- Selkedt kotisivut - Asiakaspalvelun nopeus
- Useita maksuvaihto- - Hintakilpailukyky
Sisdinen ehtoja - Tuotevalikoima hieman
ympéristo - Kiyttdehdot selkedt ja suppea

helposti loydettivissi
- Toimii koko Suomen

alueella
Mahdollisuudet Uhat
- Yhteistyd leipomoiden ja ]| - Isot kauppaketjut
lihanjalostajien kanssa - Uusien
Ulkoinen - Tuotevalikoiman verkkokauppojen tulo
ympﬁristﬁ laajentaminen - Hintakilpailun
- Sopimukset yritys- kiristyminen

asiakkaiden kanssa

Kuva 6. EkaMarketin SWOT-analyysi.

Kuvassa 6 on esitetty SWOT-analyysi EkaMarketista. EkaMarketin tuotevalikoima kat-
taa aamupalatarvikkeet (puurot, myslit, tuoreen leivédn), hedelmit, ruokatarvikkeet (riisi,
pasta, nuudeli, lihasdilykkeet, mausteet, leivonta-aineet seké erilaiset kastikkeet ja ket-
supit). Liséksi 10ytyy erilaisia herkkutarvikkeita (konvehdit, snacksit), vauvatarvikkeita
(vauvanruuat, vaipat, kosteuspyyhkeet jne.), taloustarvikkeita (kertakdyttoastiat, talous-
paperit, suodatinpussit, pyykinpesu- ja astianpesuaineet, siivousvilineet, WC-tarvikkeet
jne.). Myos erilaisia puhtauden ja hyvinvoinnin tuotteita (hampaiden pesu, parranajo, pe-
seytyminen jne.) l16ytyy. Verkkokaupassa on myos lemmikkien ruuat ja tarvikkeet. Tuo-
tevalikoima kattaa siis perustuotteet, mutta mitdén luksusta (esimerkiksi erilaisia lihoja ja
kaloja) ei ole saatavilla. Ndin saadaan sdistettyd kylmasdilytystilojen osalta. Jos siis ha-
luaa ostaa esimerkiksi lihaa, on kéytettdvd muita kauppoja. Verkkokaupan sivut ovat hy-
vin selkeit, tuotteet ovat helposti 16ydettdvissé ja ostoskori nopeasti tehtdvissa.

EkaMarketin asiakaspalvelu on ajallisesti hyvin rajoittunutta ja kokemuksen perusteella
vastausnopeuskaan ei ole paras mahdollinen. Asiakaspalveluun pitéisi siis panostaa
enemmaén esimerkiksi laajemmilla aukioloajoilla sekd nopeammalla séhkdpostiin vastaa-
misella. Lisdksi verkkokaupassa olisi hyvéa olla palautelomake. EkaMarket toimii koko
Suomen alueella. Tamin vuoksi sen on mahdollista saavuttaa asiakkaita eri puolilta Suo-
mea. Olisi kuitenkin hyvé luoda jonkinlainen kanta-asiakasohjelma, jotta usein ostaneet
asiakkaat saisivat jotain alennusta. My0s yritysmyyntiin kannattaisi panostaa ja tehda
myyntisopimuksia yrityksiin.
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Tuote Miira | EkaMarket K-Ruoka | K-ruoka- K-Market K-Citymarket

kauppa Pormestarin- | Puuvilla
luoto

Ruisleipd 420 g 2 1,92% 1,75 1,85 0,99 0,99

Kaurahiutalelkg 2 1,61 0,85 0,85 1,09 0,85

Kahvipaketti 500 | 2 4,49 1,59 1,55 2,39 2,89

g vaalea suodatin-

jauhatus

Valkaisematon 1 0,89 0,99 0,99 0,99 0,99

suodatinpussi 100

kpl/ 1x4

Banaaneja 1 kg 1 1,59 1,49 1,45 1,65 1,45

Omenoita 1 kg, ul- | 1 2,29 2,09 2,29 2,20 1,49

komainen

Risottoriisi 1 kg 2 2,89 2,99 2,99 2,99 2,99

Appelsiinitdys- 2 1,39 0,99 0,95 1,89 1,59

mehu 11

Myllyn paras ma- | 2 0,35 0,28 0,17 0,29 0,17

karoni 400 g

Tonnikala paloina | 2 1,69 1,25 1,25 2,29 1,25

vedessd 185 g

Ananaspalat me- | 2 0,75 0,60 0,75 0,60 0,60

hussa 227 g

Hernekeitto 435 g | 2 1,08 0,69 0,69 0,85 0,69

Heinz ketsuppi 1 | 1 3,44 3,29 2,95 3,75 2,99

kg

Fazer sininen mai- | 2 2,59 2,19 2,25 2,35 2,25

tosuklaa 200 g

Piltti kasvis- | 3 0,89 0,79 0,79 0,99 0,79

naudanlihasose

lastenateria 5 kk

125¢

Gourmet Gold | 2 0,71 0,68 0,69 0,85 0,69

lohi Mousse 85 g
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Tuote Miara | EkaMarket K-Ruoka | K-ruoka- K-Market K-Citymarket

kauppa Pormestarin-

luoto

Family Fresh suih- | 1 2,49 2,69 2,59 2,95 2,59
kusaippua 500 ml
Pepsodent Xylitol | 2 1,10 1,25 0,95 1,53%** 0,95
hammastahna 50
ml
Valkoinen talous- | 1 2,89 2,99 2,19 1,99 1,45
pyyhe 4 1l
We-paperi 8 rl 1 2,59 2,39 2,29 2,59 2,29
Nestemdinen pyy- | 1 4,79 3,99 3,85 5,19 3,85

kinpesuaine  Bio
Luvil classic 11

Astianpesuaine 1 1,69 1,29 1,29 1,49 1,29
500 ml
Yhteensi 36 66,39 € 53,80 € 52,14 € 61,99 € 52,58 €

*EkaMarketin Pullapirtin ruisleipd 480 g, jonka hinta 2,19€ skaalattu 420 g:lle. **K-Market Pormestarinluodossa vain
Pepsodent Xylitol hammastahna 75 ml, jonka hinta 2,29 € skaalattu 50 ml:1le.

Yl1la olevassa taulukossa 2 ndhddéin vertailussa kdytettyjen kauppojen ostoskorit ilman
kuljetuskustannuksia. Télloin ndhdéén, ettd Keskon verkkokauppojen ruokakorit ovat hy-
vin kilpailukykyisid Keskon kivijalkamyymaéldille. K-Ruoan ja K-ruokakaupan ostosko-
rit ovat K-Market Pormestarinluotoa edullisempia. Edullisin ostoskori tuleekin K-ruoka-
kaupasta ja kallein EkaMarketista.

Kun kuljetuskustannukset lisétiddn verkkokauppojen ostoskoreihin, hintaero verkkokaup-
pojen ja kivijalkakauppojen vélilld kasvaa, kuten seuraavalla sivulla olevasta taulukosta
3 voidaan ndhda.



Taulukko 3. Ostoskorin hintavertailu kuljetuskustannuksilla.
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Tuote Miira | EkaMarket K-Ruoka | K-ruoka- K-Market K-Citymarket

kauppa Pormestarin- | Puuvilla
luoto

Ruisleipd 420 g 2 1,92* 1,75 1,85 0,99 0,99

Kaurahiutalelkg 2 1,61 0,85 0,85 1,09 0,85

Kahvipaketti 500 | 2 4,49 1,59 1,55 2,39 2,89

g vaalea suodatin-

jauhatus

Valkaisematon 1 0,89 0,99 0,99 0,99 0,99

suodatinpussi 100

kpl/ 1x4

Banaaneja 1 kg 1 1,59 1,49 1,45 1,65 1,45

Omenoita 1 kg, ul- | 1 2,29 2,09 2,29 2,20 1,49

komainen

Risottoriisi 1 kg 2 2,89 2,99 2,99 2,99 2,99

Appelsiinitdys- 2 1,39 0,99 0,95 1,89 1,59

mehu 11

Myllyn paras ma- | 2 0,35 0,28 0,17 0,29 0,17

karoni 400 g

Tonnikala paloina | 2 1,69 1,25 1,25 2,29 1,25

vedessd 185 g

Ananaspalat me- | 2 0,75 0,60 0,75 0,60 0,60

hussa 227 g

Hernekeitto 435 g | 2 1,08 0,69 0,69 0,85 0,69

Heinz ketsuppi 1 | 1 3,44 3,29 2,95 3,75 2,99

kg

Fazer sininen mai- | 2 2,59 2,19 2,25 2,35 2,25

tosuklaa 200 g

Piltti kasvis- | 3 0,89 0,79 0,79 0,99 0,79

naudanlihasose

lastenateria 5 kk

125¢

Gourmet Gold | 2 0,71 0,68 0,69 0,85 0,69

lohi Mousse 85 g




25

Tuote Miara | EkaMarket K-Ruoka | K-ruoka- K-Market K-Citymarket

kauppa Pormestarin-

luoto

Family Fresh suih- | 1 2,49 2,69 2,59 2,95 2,59
kusaippua 500 ml
Pepsodent Xylitol | 2 1,10 1,25 0,95 1,53%** 0,95
hammastahna 50
ml
Valkoinen talous- | 1 2,89 2,99 2,19 1,99 1,45
pyyhe 4 1l
We-paperi 8 rl 1 2,59 2,39 2,29 2,59 2,29
Nestemdinen pyy- | 1 4,79 3,99 3,85 5,19 3,85

kinpesuaine  Bio
Luvil classic 11

Astianpesuaine 1 1,69 1,29 1,29 1,49 1,29
500 ml

Kuljetuskustan- 1 4,90 9,90 10,00 0 0
nukset

Yhteensi 37 71,29 € 63,70 € 62,14 € 61,99 € 52,58 €

*EkaMarketin Pullapirtin ruisleipd 480 g, jonka hinta 2,19€ skaalattu 420 g:lle. **K-Market Pormestarinluodossa vain
Pepsodent Xylitol hammastahna 75 ml, jonka hinta 2,29 € skaalattu 50 ml:lle.

Taulukoissa 2 ja 3 on vertailtu tutkittavista kaupoista kerattyja ostoskoreja. Ostoskori si-
séltdd tuotteita aamupalatarvikkeista, hedelmistd, ruokatarvikkeista, herkuista, lastenruu-
ista, lemmikkien ruuista, taloustarvikkeista seké hygieniatarvikkeista. Ndin on huomioitu
kaikki EkaMarketin myymat tuoteryhmaét. Taulukossa tuotetta kuvaavan sarakkeen jal-
keiseen sarakkeeseen on merkitty, kuinka monta kappaletta tuotetta on ostettu. Kunkin
kaupan kohdalla on sarakkeessa tuotteen yksikkohinta. Vertailussa on kéytetty elintarvik-
keiden, hedelmien ja taloustarvikkeiden osalta edullisimpia tuotteita pyykinpesuaine pois
lukien. Lastenruuissa, herkuissa ja hygieniatuotteissa on verrattu vastaavan merkkisid
tuotteita. Vaalean siniselld vérilld merkityt ostoskorit ovat verkkoruokakaupoista. Ostos-
korit on pyritty kasvattamaan mahdollisimman isoiksi, jotta kuljetuskustannusten merki-
tys pienenisi ja jotta ostoskorin koko vastaisi suomalaisen perheen tekeméd ostoskoria.
Kuljetuskustannuksina on kéytetty alinta mahdollista toimitushintaa toimituksille. Nou-
tovaihtoehtoa ja mahdollisia noutokustannuksia ei ole huomioitu. K-Ruoan ostoskori toi-
mitetaan Porissa sijaitsevasta K-Supermarket Antinkadusta ja K-Ruokakaupan ostoskori
Porissa sijaitsevasta K-Citymarket Mikkolasta.
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Edullisin ostoskori tulee Porissa sijaitsevasta K-Citymarket Puuvillasta eli toisesta tutki-
tusta kivijalkakaupasta. Jos verrataan EkaMarketin tuotteita tutkittuihin kivijalkakaup-
poihin, on EkaMarketin ostoskori selvisti kalliimpi. Koska EkaMarket ei kuulu mihin-
kddn ketjuun, sen on hyvin vaikeaa vastata hintakilpailuun. On my6s merkittavad huo-
mata, ettd Porissa sijaitsevan toisen tutkittavan kivijalkakaupan K-Market Pormestarin-
luodon ostoskori tulee toiseksi edullisemmaksi, kun kaikkien verkkoruokakauppojen os-
toskoreihin lisdtddn toimituskustannukset. Ruoan verkkokaupassa logistiikka ja sen kus-
tannukset ovat kompastuskivii ja niitd ei tiettdvisti kukaan ole vield saanut kannattaviksi
(Kauppalehti 2017). Myos tutkittavien Keskon verkkoruokakauppojen ostoskori tulee
edullisemmaksi kuin EkaMarketin ostoskori. Téhdn vaikuttaa kullakin paikallisella alu-
eella toimivien Keskon kivijalkakauppojen ldheinen sijainti, joista itse Keskon verkko-
ruokakauppojen ostoskorit kootaan ja joissa tuotteet ovat edullisia.

EkaMarketin tuotteista hintacroa Keskon ruokakauppoihin kasvattavat taloustarvikkeista
pyykinpesuaine ja astianpesuaine. Kaikissa tutkituissa Keskon ruokakaupoissa astianpe-
suaine oli edullisempaa kuin EkaMarketissa. Astianpesuaineen edullisuus selittyy Pirkka-
merkkiselld tuotteella. Tutkittava ja verrattava pyykinpesuaine oli samanmerkkinen kai-
kissa tutkittavissa ruokakaupoissa. Vertailussa kdytettiin merkkituotetta (Bio Luvil clas-
sic), silld varmasti kaikki haluavat pesti vaatteet laadukkaalla pyykinpesuaineella. Kesko
saa todennékoisesti ostettua nestemdistd pyykinpesuainetta litkkeisiinsd suurilla kerta-
madrilld ja edullisilla tukkuhinnoilla. Ainoastaan K-Market Pormestarinluodossa ver-
tailtu pyykinpesuaine oli kalliimpaa kuin EkaMarketissa.

Kun verrataan kaikkia ostoskoriin kerittyjd ruokatarvikkeita, EkaMarketin hintaeroa
Keskon ruokakauppoihin kasvattavat hernekeitto, kaurahiutaleet, vaalea suodatinjauhettu
kahvi seka ruisleipd. Kaikkien tutkittujen Keskon ruokakauppojen ruokaostosten edulli-
suus selittyy melko paljon Keskon Pirkka- ja K-Menu-tuotteilla, joita 10ytyy ldhes kai-
kista tuoteryhmistd ruokatuotteiden osalta. Varsinkin K-Menun hernekeitto, jota myytiin
kaikissa tutkituissa Keskon ruokakaupoissa, oli tosi edullinen verrattuna EkaMarketin
myymadin Kymppi-hernekeittoon. Kymppi-hernekeitto oli EkaMarketissa ainoa vaihto-
ehto 435 gramman kokoiselle hernekeittopakkaukselle, jos halusi lihaa sisdltdvdn herne-
keiton. Muissa tutkittavissa liikkeissd oli myynnissd myos Jalostajan sekd muutaman
muun valmistajan hernekeittoa lihalla. Kaurahiutaleiden osalta EkaMarketissa myyty
tuote on Elovena-merkkistd, kun taas Keskon ruokakaupoista vertailussa oli Pirkka-tuote.

Toinen tuote, mikéd on Keskon ruokakaupoissa selvisti edullisempaa, on vaalea suodatin-
jauhettu kahvi. Tama selittyy K-Menu-kahvilla, joka on myynnisséd vaaleana suodatinjau-
hatuksena kaikissa muissa tutkituissa Keskon ruokakaupoissa paitsi K-Citymarket Puu-
villassa. Sielld edullisin vaalea suodatinjauhatus on Pirkka-tuotemerkkid. EkaMarketissa
vertailussa kéytetty vaalea suodatinjauhettu kahvi on Juhla Mokka, joka oli EkaMarke-
tissa myydyistd vastaavan kokoisista vaihtoehdoista edullisin. Juhla Mokkaa myydéén
myo0s kaikissa tutkituissa Keskon ruokakaupoissa ja hinta oli kaikissa ruokakaupoissa
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edullisempi mitd EkaMarketissa. Ruisleipien osalta tutkitussa kokoluokassa edullisinta
Pirkka-tuotemerkkid 16ytyi molemmista tutkituista Keskon kivijalkakaupoista. Keskon
verkkoruokakaupoissa edullisin ruisleipa oli Fazer-merkkistd. EkaMarketin ruisleipdpak-
kaus on kuitenkin hieman isompi verrattuihin pakkauksiin ndhden, koska samankokoista
vertailuvaihtoehtoa ei 16ytynyt. Taytyy myds huomauttaa, ettd Keskon ruokakaupat myy-
vit Vaasan ruispaloja 660 gramman pakkauksissa, joissa hinta on alle kaksi euroa eli hinta
on edullisempi mitd EkaMarketin tutkitussa 480 gramman pakkauskoossa.

Osa EkaMarketin tutkituista tuotteista on hyvin kilpailukykyisid tutkittujen Keskon ruo-
kakauppojen tuotteille. Niitd tuotteita ovat ananaspalat, risottoriisi, kissanruoka, valkai-
semattomat suodatinpussit, hammastahna sekd suihkusaippua. Myds appelsiinitiysmehu
on kilpailukykyinen tutkittuihin kivijalkakauppoihin ndhden. Ananaspalojen, appelsiini-
tdysmehun ja suodatinpussien osalta on merkittdvdd huomata, ettd Keskon ruokakau-
poista vertailussa kéytettiin K-Menun ananaspaloja sekd Pirkka-merkkisid appelsiinitiys-
mehuja ja valkaisemattomia suodatinpusseja, jotka olivat edullisimpia myynnissé olevista
vaihtoehdoista. EkaMarketista vertailussa kéytetty ja edullisin ananaspalapakkaus, appel-
siinitdysmehu sekd valkaisemattomat suodatinpussit olivat Eldoradon valmistamia. Myds
risottoriisi oli K-Market Pormestarinluodossa, K-Citymarket Puuvillassa ja K-Ruoassa
Pirkka-merkkistd. K-ruokakaupassa risottoriisi oli samanmerkkistd mitd EkaMarketissa
eli Risella-tuotemerkkid. Sen sijaan kissanruoka, hammastahna ja suithkusaippua olivat
vertailussa kaikissa ostoskoreissa samanmerkkisié.

EkaMarketin ostoskori on melko kilpailukykyinen, kun sitd verrataan tutkittuihin Keskon
verkkoruokakauppojen ostoskoreihin. Koska EkaMarket toimittaa myds taajamien ulko-
puolelle toisin kuin Keskon verkkoruokakaupat, EkaMarketin ostoskori kuljetuskustan-
nuksilla kddntyy EkaMarketin eduksi, koska se toimittaa koko Suomen alueelle. Talloin
kuljetuskustannukset kddntyviat myds EkaMarketin asiakkaille eduksi tai sddstoksi.

EkaMarketin uhkana on ehdottomasti Keskon kaltaiset konsernit, jotka pystyvit hyodyn-
tdmédn laajaa tuotevalikoimaa sekd ympéri Suomea sijaitsevia liikkeitd liiketoiminnas-
saan. Todenndkoisesti ruokaa myyvien verkkokauppojen miéra tulee lisddntymédn Suo-
messa tulevaisuudessa ja myos tiloilta myynti tulee yleistymdin. Tdma vaatii miettiméaén,
toimiiko kuinka laajalla tuotevalikoimalla vai erikoistuuko johonkin tiettyyn tuotealuee-
seen. Myds yhteistydon mahdollisuus erilaisten lihantuottajien ja leipomoiden kanssa kas-
vattaisi EkaMarketin valikoimaa sekd myyntid ja mahdollistaisi enemmaén eri kokoisia
pakkauskokoja. Varsinkin leivdn osalta pakkauskokoja pitdisi kasvattaa ja hintaa saada
kilpailukykyisemmaéksi. Koska maatilat pyrkivét tulevaisuudessa myymain tuotteita suo-
raan kuluttajille, tdytyisi EkaMarketin harkita omistusosuutta maatilaan tai perdti maati-
lan ostamista, jos haluaa laajentaa tuotevalikoimaa maatilan tuotteisiin. Joka tapauksessa
koko Suomen alueella toimiminen mahdollistaa EkaMarketille suuret markkinat varsin-
kin taajamien ulkopuolella, jonne Keskon verkkokaupat eivét ainakaan vield toimita ja
joissa ei ole K-Citymarketteja.
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3.4 PESTEL-analyysi

Yrityksen ympariston arvioinnilla pyritdén tutkimaan ympiristdssé olevia tekijoita, joilla
on vaikutusta yrityksen tuotteisiin ja yrityksen toimintaan. Yksi tillainen arvioinnin
muoto on PESTEL-analyysi. Siind kidydéén lapi kuusi eri ymparistotekijdd. Analyysi voi-
daan tehdi yritykselle, sen markkinoille tai tuotteille ja oleellista siind on ymmaértaa teki-
joiden vaikutus tutkittavaan kohteeseen. Analyysissd hyodynnetddn olemassa olevaa tie-
toa, jota on saatavissa eri ldhteistd. Talloin on mietittavé, millaista tietoa yritykselld on
kaytettidvissd sekd mika tieto on luotettavaa ja mika ei (Jaskari 2014).

Economic

G

Social

Political

3 K

A

Technological

LS

)

Environmental

Kuva 7. PESTEL-analyysin ulkoisen ympdriston tekijdt (Professional Academy).

Kuvassa 7 on esitetty PESTEL-analyysin kuusi ympaéristotekijdd. Poliittinen ympéristo
tarkoittaa hallituksen asemaa, poliittista tahtotilaa ja suhtautumista yritystoimintaan. Se
kuvastaa poliittisten pdatdsten vaikutusta yrityksen toimintaan sekd miké on yleinen suh-
tautuminen yritystoimintaan. Poliittiseen ympéristoon kuuluu myds lainsédédanto, vero-
tuspolitiikka sekd byrokratia (Jaskari 2014). Nykyédn poliittinen taso tukee verkkokaup-
pojen perustamista, koska niiden tiedetddn nostavan tyollisyysastetta. Lisdksi kansainvé-
liselld verkkokaupalla on mahdollista saavuttaa lisdmyyntid sekd uusia markkina-alueita.
Verkkokaupan tiytyy kuitenkin olla rekisterdity yritys ja sen tdytyy maksaa verot sekd
huolehtia tarvittaessa tullikdytdnndistd, jotka yleensd jadvit asiakkaiden maksettaviksi.
Kilpailu verkkokauppojen kesken tulee kiristyméén edelleen tulevaisuudessa ja toimitus-
ten olisi tapahduttava saman pédivén aikana. Nopealla toimituksella voidaan vastata kiris-
tyneeseen hintakilpailuun (Paytrail 2017). Yksi ilmi6, miké tulee globalisaation mukana
kiristyméén, on protektionismi, jolla torjutaan globaalin kilpailun uhka. Protektionismi
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on lisdéntynyt vuonna 2007 alkaneen finanssikriisin aikana ja se on lisdéntynyt entises-
tdén sen jilkeen, kun talous alkoi kasvaa (Verkkouutiset 2017). Euroopan Unioni toteutti
vuonna 2016 digitaalisten sisdmarkkinoiden strategian, jolla pyrittiin lisddmaan verkko-
kaupan ostoksia toisesta EU-maasta. Strategiaan kuului digitaalisten tavaroiden ja palve-
luiden saatavuuden parantaminen kuluttajille ja yrityksille, suotuisten ja tasapuolisten toi-
mintaolojen kehittiminen digitaaliverkoille ja innovatiivisille palveluille seka digitaalita-
louden kasvupotentiaalin maksimointi (Euroopan Unioni 2017).

Ekonominen ympaéristd muodostuu suhdannevaihteluista, kansantuotetrendeistd, rahoi-
tusmarkkinoista, korkotasosta, inflaatiosta, tyottomyydesta, kdytettdvissa olevista tuloista
sekd kuluttajabarometrista. Se kuvastaa markkinoiden nykytilaa ja sen kehittymisti (Jas-
kari 2014). Suomen Pankin arvion mukaan maailmantalous kasvaa vuosina 2017-2019
reilun 3 %:n vuosivauhdilla, kunnes vuonna 2019 Kiinan talouden kasvu hidastuu halli-
tusti ja alkaa vaimentaa maailmantalouden kehitystd (Euro ja talous 2017). Suomessa
kasvua rajoittaa tydikdisen véeston sekd viennin tuotantokapasiteetin vaheneminen (Tek-
nologiateollisuus 2017). Ruokaa kuitenkin tarvitaan, joten EkaMarketin myynti tulee py-
symédn vakaana.

Sosiokulttuurinen ympéristo kertoo toimintaympiriston muutoksesta suhteessa viestoon
ja asenteisiin sekd ajatusmalleihin ja trendeihin. Sithen kuuluvat vdestorakenne, tuloja-
kauma, koulutustaso, kulutus, eldméintyylin muutokset seké ajankdyttd tyohon ja vapaa-
aikaan. Siihen siséltyvit my0s erilaiset alakulttuurit ja ryhmittymaét (Jaskari 2014). Verk-
kokaupoista ostamisesta on tullut trendikéstd. Lisdksi véesto keskittyy entistd enemmén
kaupunkeihin, joissa asuu koko ajan entistd enemmin korkeasti koulutettua véestdd. Th-
misten ajan kdyttd on rajallista, jonka vuoksi verkkokauppaa hyddynnetdén entistd enem-
mén myds ruuan ostamiseen, jotta ostokset saadaan kotiovelle. Télloin on tirkedd tunnis-
taa hinnoittelussa myos se, onko asiakas valmis maksamaan hieman enemmén ostoksista,
jos ne toimitetaan suoraan kotiin ja kuinka paljon enemmaén asiakas haluaa maksaa. Eka-
Marketin tuotevalikoima kattaa hyvin niin sanotut perustuotteet, joita varmasti ostetaan.
Ihmiset haluavat kuitenkin tulevaisuudessa ostaa entistikin enemmén ldhiruokaa
(Paytrail 2017). Tulevaisuudessa asiakkaat vaativat entistd enemmaén, joten toimivaan lo-
gistitkkaan ja palveluun on kiinnitettdvd huomiota.

Teknologiseen ympiristoon kuuluvat rahankdyttd tutkimukseen niin yritys- kuin valtio-
tasolla, yleinen suhtautuminen teknologisiin pyrkimyksiin, uudet 16ydokset seké patentit
sekd muut kehityksen tulokset ja teknologian siirron nopeus. Se vaikuttaa teknologiaan
suhtautumiseen ja sen kdyttoon ottamisen toimeenpanoon (Jaskari 2014). Suomessa on
tehty valtiollisella tasolla kattavia selvityksié tulevaisuuden alustataloudesta ja sen vai-
kutuksista. Sen sijaan teknologisen panostuksen osuus vaihtelee verkkokaupoittain. Eka-
Market on ruokakauppa, jonka vuoksi teknologia ja sithen panostaminen rajoittuu verk-
kokaupan alustaan. EkaMarket on kuitenkin panostanut alustaan siten, ettd siitd 16ytyy
tietokoneversion lisdksi mobiiliversio sekd hakukoneoptimointiin, jotta verkkokauppa
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16ytyy hakutulosten kérjestd. Lisdksi sivut ovat helppokéyttoiset. Kuten edellisessé lu-
vussa todettiin, hakukoneoptimoinnin merkitys tulevaisuudessa kasvaa. Paytrailin (2017)
mukaan tulevaisuudessa tulisi panostaa myds reaaliaikaiseen optimointiin, jolloin verk-
kokaupan etusivun ndkyma perustuu aiempiin selailuihin. My0s sisdllon ja vertailutiedon
merkitys kasvaa ja tuotteista pitdisi olla paljon yksityiskohtaista tietoa saatavilla. AR
(augmented reality) eli kasvatettu todellisuus on tuotettua eldvid materiaalia esineista tai
ympdéristostd tietokonepohjaisilla sensoreilla (44ni, kuva, grafiikka). Kalustejétti IKEA
on kehittdnyt AR-sovelluksen, joka esittda reseptejd poydalld olevista ruokatarvikkeista
(Foundry 2017). EkaMarket voisi myds tulevaisuudessa kehittdd vastaavanlaisen sovel-
luksen tukemaan omien tuotteiden myyntii ja niista erilaisten ruokien valmistusta.

Ekologinen ymparisto pitdd sisdllddn ympdaristdlainsdddannon, energian kulutuksen, jat-
teiden kasittelyn sekd yleisen suhtautumisen vastuullisuuteen ja ekologisuuteen. Silld on
vaikutusta yleiseen késitykseen ja ympéristdasioiden toimeenpanoon (Jaskari 2014). Eka-
Marketia, kuten muitakin verkkokauppoja koskee ympiristolainsdddantd. Koska Eka-
Marketin kylmétilat ovat hyvin pienet, energiankulutus on alhaista. Myos ruokaostosten
toimitukset kotiin ja Matkahuollon toimipaikkoihin tukevat liitkennepdistojen pienenté-
misté ja lisddvit ekologisuutta. Tulevaisuudessa on otettava huomioon erilaiset trendit ja
kysynti ja laajennettava tai supistettava tuotevalikoimaa sen mukaan.

Lainsdddannollinen ympéristd késittdd lainsddddnndllisyyden, millainen on tydvoima-
lainsdddanto, tydlainsdddanto, kilpailulainsdddanto seka erilaiset sddtelyt, kuten alkoholin
ja ladkkeiden myynti ja ulkomaan kauppa seké niiden toimeenpanon nopeus. Lisdksi sii-
hen kuuluu terveys ja turvallisuus, tuoteturvallisuus seké lakien ja asetusten toimeenpano
(Jaskari 2014). EkaMarketissa tyoskentelee tyontekijoitd, jotka kuuluvat tydlainsdddan-
non piiriin. Néin ollen heilld on tietty tydaika, mikd nékyy esimerkiksi asiakaspalvelun
toiminnassa vain arkisin kello 8.00 ja 16.00 vililld. Alkoholilaki nikyy tuotevalikoimassa
siten, ettd myynnissd on vain sellaiset oluet, joissa on alkoholia enintddn 2,7 %. Myyté-
vien tuotteiden tuotesiséllostd 16ytyy lyhyt kuvaus ja nithin on merkitty vanhenemispéiva.
Kaupanteko EkaMarketissa on turvattu tilausehtojen avulla ja maksaminen on tehty tur-
valliseksi Maksuturvan avulla. Maksamattomat laskut voidaan siirtdd perintitoimiston
hoidettavaksi. EkaMarketista voi ostaa vain 18 vuotta tiyttdnyt henkil. Paytrailin (2017)
haastattelemien verkkokauppiaiden mukaan reaaliaikaiseen asiakaspalveluun tulisi pa-
nostaa tulevaisuudessa entistakin enemmén. EkaMarketissa tulee tdssd asiassa varmasti
koon aiheuttamat rajat vastaan. EkaMarketin omistaa oululainen Megalon Finland, jolla
on useita verkkokauppoja. Tétd konsernimaista rakennetta voisi hyddyntda asiakaspalve-
lun kehittimisessd. My0s alkoholituotteiden kotimainen myynti tulevaisuudessa kasvaa
Viron nostaessa alkoholiverotusta. Nédin ollen alkoholituotteet voisi olla uusi tuotealue,
jonka myynti on huomioitava tilausehdoissa.

Kun yritys on kdynyt lépi edelld mainitut kohdat, sen tulee miettié, mihin osa-alueisiin se
pystyy vaikuttamaan ja mihin ei. Lisdksi on mietittdva mitkd osa-alueet luovat yritykselle
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kilpailuetua ja mitkd osa-alueet vaikeuttavat sen toimintaa. Voidaan myos miettid paino-
kertoimilla, mitkd osa-alueet ovat tarkeitd, melko tarkeitd ja ei niin tirkeitd. PESTEL-
analyysin analysointi on tirkedd, jotta sitd kyetddn kayttdméaén aitona liiketoiminnallisena
tyokaluna. Parhaimmillaan PESTEL-analyysi on joustava tyokalu, joka pidetddn ajan ta-
salla paivittdmalla se vuosittain (Jaskari 2014).

Seuraavalla sivulla olevaan taulukkoon 4 on listattu EkaMarketin PESTEL-analyysin
keskeiset tulokset. Analysoinnissa on huomioitu nykytila seka tulevaisuus. Ruoan verk-
kokauppa on Suomessa vield melko pieni toimiala ja se on rajoittunut ldhinné isoihin
toimijoihin. On mielenkiintoista ndhda miten tulevaisuudessa esimerkiksi suoraan tiloilta
tuotteet tai geenimanipuloitu ruoka tulevat vaikuttamaan ruoan verkkokauppaan.



Taulukko 4. EkaMarketin PESTEL-analyysi.
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Nyt

Tulevaisuudessa 3 vuoden ku-
luttua

Poliittinen ymparisto

Valtio tukee ja kannustaa verkko-
kauppojen perustamiseen. Verkko-
kaupan avaaminen on suhteellisen
helppoa. EU on pyrkinyt vuonna
2016 kasvattamaan digitaalisia sisd-
markkinoita, joissa verkkokaupan
ostoksia tehdddn EU:n sisall.

Alustatalous tulee kasvamaan edel-
leen ja kilpailu kiristymédén. Donald
Trumpin vahvasti edustama protek-
tionismi eli globaalien yritysten
maahan péadsyn estdminen voi li-
sddntyd. EU saattaa tulevaisuudessa
sdddelld tehok-
kaammin. Verkkokauppajtit esté-
vét muiden toimijoiden maahan péé-
syn.

digimarkkinoita

Ekonominen ympéristo

Taloustilanne on tdlla hetkelld hyva
ja korot ovat alhaalla. Ostovoima on
parantunut ja raha liikkkuu.

Suomen Pankki arvioi, ettd maail-
man talouden kasvu jatkuu 3 %:n
vuosikasvulla vuoteen 2019 asti, jol-
loin Kiinan kasvu hidastuu ja hidas-
taa tdstd lahtien maailmantalouden
kehitysté.

Sosiokulttuurinen ymparistd

Kaupungistuminen ja ihmisten tiu-
kentunut ajan kayttd kannustaa verk-
kokaupan kayttaimiseen. Verkko-
kaupasta ostaminen on myds trendi-
késta.

Maatiloilta ostamisen trendi tulee li-
sddntymédn ja varmasti ndkyméin
my0s verkkoruokakauppojen myyn-
nissd. Logistiikan sekd nopean ja hy-
vin palvelun vaatimukset lisddnty-
vit, koska asiakkaat vaativat entistd
enemmén. Hyoddynnettdvd kehityk-
sessd  aikaisempaa asiakaskoke-

musta.

Teknologinen ympéristd

Teknologiassa on panostettu hyvain
ja toimivaan alustaan. Verkkokau-
pan sivut ovat hyvin selkeét.

Hakukoneoptimoinnin, personoin-
nin ja vertailutiedon merkityksen
kasvu. Tulevaisuudessa AR-sovel-
lus, joka kertoo kayttéjalle resepteja.

Ekologinen ympéristd

Kotiin toimitus pienentdd liikenne-
paastojd. Pienet kylmatilat kulutta-
vat véhén energiaa.

Tuotevalikoiman kehittdminen ky-
synnén ja trendien mukaan. Mahdol-
linen toimitusketjun yhteistyd mui-
den kanssa. Vaihtoehtoina Idhi-
ruoka, nyhtokaura jne.

Lainsdddanndllinen ymparistd

Alkoholin myynti rajallista. Tuot-
teista kuvaukset ja vanhenemispéiva
saatavilla. Tilaukset suojattu tilau-
sehdoilla ja maksaminen on suojattu
Maksuturvan avulla.

Alkoholin myynti voi tulevaisuu-
dessa olla uusi tuotealue, kun Viron
alkoholivero nousee eivétkd kaikki
entiset Viron asiakkaat 1ahde hake-
maan alkoholijuomia Latviasta. Tél-
16in kuljetuspartnerilla tirked rooli
ikérajan valvonnassa.
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4. ASIAKKAAN SAAMA ARVO SEKA VERKKO-
KAUPALTA VAADITTAVAT OMINAISUUDET

Téssd luvussa médritelldéin ensimmaisend asiakkaan saama arvo seka tutkitaan mita piir-
teitd verkkokaupan alustalla on oltava, ettd se on vetovoimainen. Asiakkaan saama arvo
koostuu useasta eri tekijéstd. Asiakkaan saama arvo ohjaa sen, mitd ominaisuuksia verk-
kokaupalta vaaditaan. Kaikki arvoon vaikuttavat tekijét eivét ole saman arvoisia. Toinen
tissd luvussa kisiteltdva osa-alue on personointi sekd sovittaminen. Personoinnilla erotu-
taan kilpailijoista positiivisella tavalla. Kuten jo aiemmin todettiin, personoidun sisillon
tuottaminen tulee verkkokaupoissa tulevaisuudessa entistikin keskeisemmaiksi. Yksi kes-
keinen personoinnissa kdytettivd menetelma on suositusjirjestelmé, joka esittelee asiak-
kaalle erilaisia tuotteita ja sisiltojd aikaisempien kokemusten perusteella. Globaali liike-
toiminta yhdessa kilpailupaineen kanssa ajaa verkkokauppoja sovittamaan uusia teknolo-
gioita nykyaikaistamaan prosesseja ja laajentamaan markkinoita. On tarkedi sovittaa uu-
det laitteet ja teknologia asiakkaiden vaatimuksiin (Danson & Samanta 2014).

4.1 Asiakkaan saama arvo

Asiakkaan saama arvo on toiminnallinen perusta kaikelle vaihtojen aktiviteeteille ja joka
saa asiakkaan ostamaan vaihtoehdon. Kun verkkokaupan pitdjd auttaa ostajia saamaan
parempaa arvoa, hdn voi odottaa, ettd asiakkaalla on korkeampi uusintaoston aikomus.
Asiakkaan saamalla arvolla on positiivinen vaikutus siithen, ettd asiakas vierailee uudel-
leen verkkokaupassa. Duchessin vuonna 2004 laatiman asiakkaan arvon kuutiomallin
mukaan asiakkaan arvo muodostuu tuotteen laadusta, palvelun laadusta ja hinnasta. Mal-
lissa asiakas tekee uhrauksen saadakseen haluamansa tuotteen. Uhraus on kaytetty raha-
madrd sekd aika, jotka asiakas kayttdd saadakseen ne edut, jotka luovat asiakkaalle arvoa.
Saatujen arvojen ja etujen suhde vaikuttaa ostajan saamaan nautinnon tasoon (Fang et al.
2016).

Verkkokaupan asiakkaat voidaan jakaa ostomotiivien perusteella tehtdvaperusteisiin asi-
akkaisiin ja kokemusperusteisiin asiakkaisiin. Tehtdvaperusteiset asiakkaat etsivit verk-
kokaupasta tiettyd tuotetta, jonka he haluavat ostaa. Tehtdvéperusteiset ostajat pitdvit
siitd, jos he saavat kdyttda verkkokaupassa tuotteen tai palvelun ostoa helpottavia mene-
telmid. Verkkokaupan pitdja voi lisdtd verkkopalvelun laatua vaikuttamaan tehtavéperus-
teisen ostajan arvon saantiin ja lieventdd samalla tuotteen laatuvaikutusta arvon saantiin.
Niin voidaan my0s vihentéd tehtidviperusteisen ostajan uhrauksen vaikutusta arvon saan-
tiin. Kokemusperusteiset asiakkaat etsivét verkkokaupasta ensisijaisesti uusia kokemuk-
sia eivdtkd aina ole ostamassa tuotetta. Néin ollen he eivét niinkdén vélitd huonosta pal-
velusta, kehnoista sivuista tai turvattomasta maksujérjestelméstd. Heilld saatu nautinto
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voi suoraan vaikuttaa saatuun arvoon ja uudelleenostoon, mutta vaikutus on pieni (Fang
et al. 2016).

Jiangin et al. (2015) mukaan asiakkaan saamaan arvoon vaikuttavat suoraan viisi piirretta.
Ne ovat huolehtiminen, luotettavuus, tuoteportfolio, kdyton helppous ja turvallisuus.
Naillad kaikilla viidelld tekijdllda on merkittdvé ja positiivinen vaikutus asiakkaan koke-
maan arvoon ja ne lisdévét asiakkaan lojaliteettia. Naité viittd piirrettd voidaan hyodyntda
Internet-pohjaisessa asiakassuhteiden hallinnassa eli e-CRM:ssé (Internet-based custo-
mer relationship management). E-CRM:44 kéytetdén ensisijaisesti rakentamaan ja vah-
vistamaan suhteita olemassa oleviin asiakkaisiin.
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Kuva 8. Asiakkaan saamaan arvoon ja lojaliteettiin vaikuttavat
tekijdt (mukaillen Jiang et al. 2015).

Kuvassa 8 esitetddn asiakkaan arvoon ja lojaliteettiin vaikuttavat tekijat. Jiang et al.
(2015) on hyodyntéanyt mallissa SERVQUAL-mallia. SERVQUAL on menetelmi, jolla
voidaan mitata miten asiakkaat kokevat palvelun laadun. Berryn et al. alun perin (1985)
laatima ja myShemmin (1988) muokattu SERVQUAL-malli koostuu fyysisesti tilasta,
valineestd sekéd henkilokunnasta (konkreettinen ymparistd), halusta auttaa asiakasta seka
nopeasta palvelusta (reagointialttius), kyvystéd suorittaa luvattu palvelu tarkasti ja luotet-
tavasti (luotettavuus), tietimyksestd, henkilokunnan huomaavaisuudesta ja kyvysti il-
maista luottamusta ja luotettavuutta (vakuuttavuus) seké lahestyttdvyydestd ja helposta
kontaktista pyrkimyksena tietdd omat asiakkaat ja heidén tarpeensa (empatia) (Berry et
al. 1988). Jiangin et al. (2015) mukaan verkkopalvelut siséltdvat vuorovaikutusta asiak-
kaiden kanssa sekéd verkossa olevan tietojérjestelmidn. SERVQUAL-mallin elementteja
voidaan hyddyntdd myds verkkokaupassa. Luotettavuus sdilyy mallissa ennallaan. Fyy-
sinen tila, viline sekd henkilokunta eli konkreettinen ympéristo kuitenkin korvataan Web-
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sivujen muotoilun laadun nédkékulmilla, kuten turvallisuudella, johon my6s vakuuttavuus
sisdltyy. Reagointialttius korvataan huolehtimisella ja empatia kdyton helppoudella. Néi-
den lisdksi tarvitaan yksi lisiominaisuus, tuoteportfolio. Tuoteportfolio on tirked nidko-
kulma, koska asiakkaat etsivit verkkokaupasta sellaisia tuotteita, jotka eivit ole saatavilla
perinteisessa kaupassa tai ne eivit ole sijainnin vuoksi heiddn ulottuvilla.

4.1.1 Huolehtiminen ja kayton helppous

Huolehtimisella tarkoitetaan, ettd tyontekijat ymmartavét asiakaskohtaiset tarpeet ja hen-
kilokohtaisen huomion siten, ettd henkilokunta kykenee vastaamaan asiakkaan kysymyk-
siin ja ratkaisemaan asiakkaan ongelmat nopeasti (Jiang et al. 2015). Kuten jo aiemmassa
luvussa huomattiin, verkkokaupoissa on asiakaspalvelu, johon asiakas voi ottaa yhteytti
sdahkopostitse tai puhelimitse. Lisdksi verkkokaupoissa kéytetddan asiakaspalvelu-chatteja.
Verkkokaupan tdytyy varautua asiakaspalveluyhteydenottoihin ja palautuksiin, vaikka
verkkokauppa on suunniteltu kuinka hyvin tahansa. Hyvin organisoitu ja tavoitteellinen
asiakaspalvelu voi olla myds aito kilpailutekija ja lisimyynnin 1dhde (Hallavo 2013, s
110).

Kayton helppous on kriittisin kerroin saavuttamaan asiakkaan arvon. Sen jilkeen tulevat
huolehtiminen, tuoteportfolio, luotettavuus ja turvallisuus. Kéyton helppous on suoraan
verrannollinen verkkojérjestelmén ainutlaatuisiin piirteisiin. Sivut taytyy olla hyvin ra-
kennellut ja organisoidut, katalogien tulee olla helppoja tutkia ja tapahtumat pitié kyeti
suorittamaan helposti alusta loppuun. Sisélto tdytyy olla esilld ytimekkaasti seka kaytto-
ehdot selkedsti. Web-sivujen kdyton helppous, oleellinen tieto sivuilla sekd asiakaspal-
velu tuotteen laadun mukana kollektiivisesti ja positiivisesti vaikuttavat asiakkaan saa-
maan arvoon asiakaskokemuksen kautta (Jiang et al. 2015). Verkkopalvelun laatuun pa-
nostaminen yhdessé tuotteiden laadun kanssa on tarkedd. Asiakkaan kiyttiméi aikaa ja
ponnisteluja tuotteen hankkimiseen pitéisi kyetd vahentdméén (Fang et al. 2016).

Asiakkaan arvoa voidaan lisitd tuottamalla tuotteen ympérille asiakkaalle hyodyllisié pal-
veluja, jotka erottavat verkkokaupan kilpailijoista. Tédlloin asiakas on valmis maksamaan
tuotteesta korkeampaa hintaa (Jiang et al. 2015). Korkealaatuiset tuotteet ja palvelut so-
pivissa tilanteissa johtavat arvon saantiin ja uudelleenostoihin (Fang et al. 2016). Asiak-
kaan saama arvo vaikuttaa suoraan positiivisesti asiakkaan lojaliteettiin. Huolehtiminen
on toiseksi tirkein tekijd asiakkaan arvon luomisessa ja tirkein luomaan lojaliteettia.
Verkkokaupan tdytyy luoda asiakaskohtaisia tarpeita tiyttddkseen asiakkaiden erityistar-
peet sekd erottuakseen kilpailijoista. Siksi on tirkeda kiinnittd4d huomiota ostotapahtumaa
edeltdviin ja jilkeen tapahtuviin aktiviteetteihin kestdvén asiakassuhteen luomiseksi
(Jiang et al. 2015).
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4.1.2 Tuoteportfolio

Tuoteportfolio koostuu ilmaisista kdytdnnollistd palveluista, laajasta tuoteryhmien maa-
rastd sekd halutuista palveluiden ominaisuuksista. Tuoteportfolio verkkokaupassa on ol-
tava laaja. Moni asiakas etsii verkkokaupasta tuotteita, joita ei ole myynnissi perinteisissa
kaupoissa. Tuotevalikoiman tiedot on oltava ajan tasalla. Jos ndin ei ole, kaupankdynti
tyrehtyy. Heti verkkokaupan etusivulle kannattaa koota hyddyllisid, tirkeitd ja arvoa li-
sddvid ilmaisia palvelutoimintoja helpottamaan navigointia seké tiedon kerddmisti verk-
kokaupassa (Jiang et al. 2015).

Tuotteen laadulla on hyvin suuri vaikutus asiakkaan saamaan arvoon. Tehtidvaperusteiset
ostajat kuitenkin hyviksyvat heikomman laadun, jos se on kompensoitavissa alhaisem-
malla hinnalla. Kokemusperusteiset ostajat taas arvioivat tuotteen laadun vasta kdyton
yhteydessa ja heille itse aktiviteettien kokemus merkitsee enemmain kuin laatu (Fang et
al. 2016). Verkkokaupan on tehtdvé kustannuksista lapindkyvad. Tuotteen kokonaiskus-
tannus, joka ei ole pelkka hinta, on tullut entisté tairkeimméksi keinoksi saavuttaa asiak-
kaita. Kokonaiskustannukset koostuvat eksplisiittisista eli tarkoista kustannuksista ja im-
plisiittisté eli epdsuorista kustannuksista. Tarkkoja kustannuksia ovat mm. tuotteen hinta.
Epésuoria kustannuksia ovat kuljetuskustannukset, palautuskustannukset, kuponkien
kaytto, alennukset seké ilmaiset palvelut (Jiang et al. 2015).

4.1.3 Luotettavuus ja turvallisuus

Luotettavuus tarkoittaa virheettomid verkkotapahtumia, virheettomid tietoja, tarkkaa yk-
sityiskohtaista suorittamista sekd lupausten toteuttamista. Luotettavuudessa tilauksen
tayttdminen on verkkokaupassa ongelmallisin alue ja siind kuluttajat turhautuvat huonoon
palveluun. Luotettava verkkopalvelu on yksi méardévistd tekijoistd lisddmédn asiakkaan
arvoa (Jiang et al. 2015). Luottamus on herkésti haavoittuva. Luottamus ndhddén siten,
ettd litkekumppanin toteuttamilla aktiviteeteilla on positiivinen vaikutus yritykseen eika
tapahdu odottamattomia toimintoja, joilla on negatiivinen vaikutus yritykseen. Luottamus
on kulmakivi strategiseen kumppanuuteen seké pysyvéén asiakassuhteeseen (Danson &
Samanta 2014).

Turvallisuudella tarkoitetaan verkkotapahtumien turvallisuutta seki asiakkaiden yksityi-
syyttd. Turvallisuudella ei ole suoraa vaikutusta asiakkaan lojaliteettiin, mutta se on mer-
kitsevd tekija verkkoasiakkaiden kokemaan palvelun laatuun. Asiakkaan saama arvo toi-
mii pédsiassa osittaisena vélittdjdnd verkkopalvelun laadun laajuudessa ja asiakkaan lo-
jaliteetin vilisessé suhteessa. Asiakkaan saama arvo toimii tdydellisend vélittdjana turval-
lisuuden ja asiakkaan lojaliteetin vdlisessé suhteessa. Jos verkkokaupan turvallisuuteen ei
luoteta, verkkokaupan kasvu estyy (Jiang et al. 2015).



37

4.2 Kilpailijoista erottuminen, sovittaminen ja personointi

Varsinkin B2B-verkkokauppojen toimintaa ohjaavat globaalit tekijat. Globaali kilpailu ja
tuotantoverkostojen muodostaminen luovat painetta sovittaa verkkomarkkinointia ja lo-
gistitkkaa verkkokauppaan. Globaali paine taas ajaa sovittamaan liikekdytént6ja toimi-
tusketjun ja tuotantoverkoston integraatiossa. Globaali liiketoiminta yhdessi kilpailupai-
neen kanssa ajaa verkkokauppoja sovittamaan uusia teknologioita nykyaikaistamaan pro-
sesseja ja laajentamaan markkinoita. On tirkedi sovittaa uudet laitteet ja teknologia asi-
akkaiden vaatimuksiin (Danson & Samanta 2014). Yritys voi saavuttaa B2B-verkkokau-
passa verkkomarkkinoinnilla kilpailuetua aktiivisella toimitusketjuyhteisty6ll4, laajenta-
malla toimintaa toimitusketjussa ylos ja alas, muuttamalla toimitusketjun virran polkua,
kasvattamalla liikevaihtoa tai siirtdmélld kyvykkyyksid uuteen liiketoimintaan. Verkko-
markkinoinnin onnistuminen miiraytyy sen mukaan, kuinka yritys kykenee luomaan pit-
kaaikaisia asiakassuhteita, jotka tuovat arvoa asiakkaille ja sidosryhmille sekd takaamaan
organisaation kannattavuuden. Verkkomarkkinoinnin avulla pystytdén tarjoamaan rata-
16idympiéd tuotteita, parantamaan tuotteen tai palvelun laatua sekd saadaan ajan tasalla
olevaa tietoa (Samanta 2016).

Ihmisilld on erilaisia persoonallisuuksia ja noihin personnallisuuksiin voidaan vaikuttaa
eri tyyppisilld sisélloilld. Tuottamalla verkkokauppaan tietynlaista personoitua sisaltod
voidaan lisdtd tiettyjen asiakkaiden ostoja verkkokaupasta ja néin lisitd verkkokaupan
liikkevaihtoa. Erds paljon kdytetty personoinnin muoto on suositusjirjestelma, joka ehdot-
taa yksittdiselle asiakkaalle tietynlaista tuotetta perustuen arvioituun tai muuten johdet-
tuun asiakkaan mieltymykseen. Néin ollen verkkokaupan sisddntulosivulla esitelty tuote
vaihtelee asiakkaittain ja tavoitteena on lisdtd yksittdisen asiakkaan tuomaa liikevaihtoa.
Onnistunut verkkokaupan personointi perustuu useampaan erilaiseen olemassa olevaan
tekijadn, jotka voidaan jakaa asiakkaan kdyttdytymisen mukaisiin vaatimuksiin seké tek-
nologisiin vaatimuksiin. Yhdistelemélld ndmaé toisiinsa pystytddn tekeméén onnistunut
suositusjirjestelma. Asiakkaiden kdyttdytymisen mukaiset vaatimukset tulee tayttaa huo-
mioiden eri asiakkaiden vaatimukset. Kéytettdva teknologia tdytyy muokata sellaiseksi,
ettd se tuottaa eri asiakkaille eri sisdltojd. Vain, jos teknologia ja asiakkaiden kayttayty-
minen saadaan sovitettua yhteen, saadaan tehtyd onnistunut personointi. Kaytettdva per-
sonointi ei kuitenkaan saa estid verkkokaupan kaytettavyyttd (Kaptein & Parvinen 2015).

Asiakkaiden psykologiset vaatimukset on sovitettava verkkokaupan sisdltoon kayttamalla
apuna erilaisia strategioita. Jotta heterogeenisuus saadaan sovitettua vuorovaikutuksen
strategiaan, jokainen vuorovaikutus asiakkaan kanssa tulisi kyetd mittaamaan ja tarvitta-
essa vuorovaikutuksen strategiaa pitdisi muuttaa yksittéiisille asiakkaille sivundkymien
vililld. Jokaisen strategian tulisi vaikuttaa eri asiakkaisiin eri tavalla. Teknologisissa 14-
hestymistavoissa on useita menetelmii, joita voidaan sovittaa vuorovaikutuksen strategi-
oihin. Kaksiportaisessa menetelmissé ensin arvioidaan saatavissa olevasta tiedosta mikéa
on eri sisdllon tehokkuus yksittédiselle asiakkaalle. Sen jdlkeen tdytyy valita mitd sisdltoa



38

esittdimailld saadaan ratkaistua aiemmin madritelty tutkimus-hyodyntdmisongelma. Aloit-
tamalla psykologisista olettamuksista ja kytkemélla ne teknologisiin ratkaisuihin, voidaan
saavuttaa onnistunut personointi (Kaptein & Parvinen 2015).

Personoinnissa taytyy tehda oletuksia asiakkaan psykologiaan liittyen. Asiakkaan psyko-
logiaan voidaan tehdé seuraavat olettamukset:

- sisdllolla (hinta, viestinnén tyyppi, tuotekategoria), jota kdytetdidn personoinnissa,
taytyy olla vaikutus tekijdén

- tekijdn vaikutukset tdytyy olla heterogeenisia kuluttajien vélilla

- sisdllon vaikutukset tdytyy olla suhteellisen vakaita yksildiden keskuudessa

Sisdllon personointi aloitetaan siité sisdllostd, joka halutaan muuttaa persoonalliseksi. Si-
vujen muotoilussa pitdisi huomioida sellaiset tekijét, jotka vaikuttavat kuluttajiin eri ta-
valla. Erilaiset ammattilaisten suositukset verkkokaupassa vaikuttavat eri tavalla kulutta-
jien kayttdytymiseen. Personointia tehdddn vain niille ominaisuuksille, joiden personoin-
nin vaikutukset pystytdén arvioimaan etukiteen. Jotkut sivun ominaisuudet jéitetddn kai-
kille kuluttajille pysyviksi, jotta kuluttaja voi valita itselleen myds vaihtoehtoisen siséllon
(Kaptein & Parvinen 2015).

Kuluttajan kayttdytymisen olettamisen liséksi tdytyy kyetd tdyttdimadan mydos tietyt tekno-
logiset vaatimukset personoinnin sekd hdiriintyméttomén kiyttdjakokemuksen saa-
miseksi. Téllaiset vaatimukset ovat:

- taytyy kyetd mittaamaan, ettd tietyn tyyppiselld siséllolld on yksittdisid asiakkaita

- sen lisdksi, ettd kyetddn mittaamaan asiakkaan piirteet ja kyetddn késittelemiin
tdllaisten mittausten epdvarmuutta, verkkokaupan teknologian tulee kyetd muut-
tamaan kullekin kuuluva siséltd ilman, ettd se héiritsee kayttdjakokemusta

- kunkin verkkokaupan alustan, joka personoi, tulee sisdllollddn taata, ettd tietoko-
neelliset laskentamenetelmét (koneoppiminen, sddnndt, arviointimallit), jotka luo-
vat linkin sisdllon ja derivoitujen asiakastarpeiden vilille, ovat skaalautuvia

Kaikkia edelld mainittuja piirteitd voidaan kyetd selittdimédan erilaisilla tajunnan tarpeilla.
Jotta voidaan personoida eri tajunnan tarpeeseen liittyva sisdlto, tdytyy kyetd mittaamaan
joku asiakkaan ominaisuus, jonka ennakoidaan vaikuttavan tdhin osaan sisdltod. Télloin
voidaan tarkkailla asiakkaan selailua tai kuinka jokin suositus vaikuttaa asiakkaan kéyt-
taytymiseen. Teknologinen kyvykkyys mitata asiakkaan piirrettd on minimivaatimus on-
nistuneelle personoinnille. Verkkokaupan sisélto tdytyy muuttaa vastaamaan personointia
siten, ettd asiakkaan kéyttdjakokemukseen verkkokaupan alustalla ei aiheudu hiirioita.
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Sekd nopeus ettd muutos on oltava riittdvan nopeita, ettd ne eivét hdiritse asiakkaita ja
piirre, joka voi hdiritd asiakasta on otettava huomioon (Kaptein & Parvinen 2015). Kun
asiakkaiden ja tuotteiden midrd verkkokaupassa lisdédntyy, laskenta-ajat kasvavat eks-
ponentiaalisesti (Guo 2017).

Tietokoneelliset laskentamenetelmét ovat tdrkeitd personoinnille. Jos personointia ei
kyetd tekemdidn Web-istunnon ja sivuilla selailun aikana, kdyttdjdn uudelleenvierailut jaa-
vat véhiin. Asiakkaan selailusta jda helposti verkkokaupan muistiin paljon tietoa, jotka
hidastavat sivujen toimintaa. Sen vuoksi olisi tarkedéd kayttdd nykyaikaisia tiedonlouhin-
nan menetelmid suodattamaan tirkeimmaét personoinnissa tarvittavat tiedot (Kaptein &
Parvinen 2015). Personointi yhdessd dynaamisen tuotevalikoiman kanssa ovat tirkeitd
osioita kasvattamaan verkkokaupassa vierailevien ostoja (Hallavo 2013). Verkkokaupan
suositusjirjestelmé on kriittinen tekijd vaikuttamaan asiakkaan ostopditokseen ja sen
avulla pyritdin 16ytdmiin asiakkaille ne tuotteet, jotka luovat asiakkaille eniten arvoa.
Verkkokaupan suositusjérjestelma lisdd verkkokaupan myyntid. Verkkokauppiaiden tay-
tyisi jatkuvasti analysoida kéyttdjien vaatimuksia, kdyttdjien kayttadytymistd seka kulutus-
mieltymyksid pystydkseen suosittelemaan asiakkaille entistd sopivampia tuotteita (Guo
2017). Suositusjérjestelmdn haasteena on kuitenkin se, ettd asiakkaan tunnistaminen pe-
rustuu pédasiassa hiiren klikkauksiin ja asiakkaan demograafiset tekijat, kuten iki, suku-

puoli, asuinpaikka, perhetilanne ja koulutus jddvit himaérin peittoon (Kaptein & Parvinen
2014).

4.3 Vaadittavia lisapiirteita

Edellda méaériteltiin asiakkaan arvoon vaikuttavia tekijoitd. Seuraavaksi kdydaan lapi edel-
lisiin arvoihin liittyvid lisdominaisuuksia, jotka ovat selkedsti seurausta edelld mainituista
arvon tekijoistd. Yksi niistd on sitoutuminen, joka on seurausta luottamuksesta ja tyyty-
vaisyydestd. Turvallisuuden elementteind ovat yksityisyydensuoja seka turvallinen mak-
saminen. Verkkokaupan kotisivujen selkeyttdminen ja personointi tekevit verkkokau-
palle mahdolliseksi kilpailijoista erottumisen. Tuoteportfolion tuotetiedot seka saatavuus-
tiedot on oltava ajan tasalla saatavuuden ja toimitusten takaamiseksi.

4.3.1 Tyytyvaisyys ja sitoutuminen

Tyytyviisyys on tirkedd suhteen muuttamiselle ja markkinoinnin onnistumiselle. Tyyty-
véisyys on asiakkaan yleinen tyytyviisyyden taso kaikista kokemuksista myyjén kanssa.
Tyytyvidisyydessé voidaan verrata asiakkaan odotuksia toteutuneeseen. Luottamus ja tyy-
tyvdisyys yhdistyvit tiiviisti asiakkaan sitoutumiseen. Molemminpuolinen sitoutuminen
on avaintekijd muodostamaan vakaita ja kestivid asiakassuhteita (Danson & Samanta
2014). Tyytyvéisyyttd taytyisi kyetd mittaamaan jonkinlaisilla menetelmilld, esimerkiksi
kyselyilld. Asiakastyytyviisyys nékyy lisdéntyneend asiakasmiérdnd ja se johtaa yrityk-
sen menestykseen. Asiakassuhteen muodostumisessa verkkokaupassa on kaksi vaihetta:
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asiakkaan hankkiminen ja asiakkaan sdilyttdminen. Asiakkaan hankintavaiheessa asiakas
tiedostaa riskin aloittaessaan ostotapahtuman. Siksi ensimméiinen kohtaaminen verkko-
kaupassa on tarked tekijd pienentdimiin asiakkaan tiedostamaa riskid. Asiakkaan sdilyt-
tdmisvaiheessa tyytyvéisyys, luottamus ja sitoutuminen ovat paitekijoitd estdimadn asiak-
kaan ldhtemistd (Yung-Shen 2014).

Uudet ja lyhytaikaiset asiakkaat vaativat korkeaa laatua kdytettdviltd jarjestelmaéltd ja
vaihtavat verkkokauppaa, jos ovat tyytyméttomié. Talloin onkin tdrkedd panostaa nopean
jarjestelmin lisdksi suoraviivaiseen ja selkedédn toimintaan, jossa selailu tapahtuu muuta-
malla hiiren klikkauksella, joka jo aiemmin maériteltiin kdyton helppoutena. Pitkdaikaisia
asiakkaita voidaan sanoa lojaaleiksi, jos suhde kestdéd vahintdan kaksi vuotta. Pitkdaikai-
set asiakkaat arvostavat enemman tiedon korkeaa laatua, kuten hinnan vertailutietoa tois-
ten verkkokauppojen tuotteisiin, asiakaskohtaisesti raétéloitya sisdltod seka toisten asiak-
kaiden suosituksia. Korkea tiedon laatu lisdé pitkdaikaisten asiakkaiden luottamusta verk-
kokauppaan. Myos lyhytaikaisten asiakkaiden arvostus tiedon laatua kohtaan kasvaa, jos
he saavat verkkokaupassa asioinnista korkean nautinnon. Saatuun nautintoon taas vaikut-
taa verkkokaupassa koetun teknologian hyviksyntd (Yung-Shen 2014).

4.3.2 Turvallinen maksaminen

Kuluttajaverkkokaupassa maksaminen tapahtuu pankkien maksujérjestelmilld, luottokor-
tilla seké laskutuksella ja osamaksuilla erilaisten palveluntarjoajien avulla. Yritysten va-
lisissd verkkokaupoissa kédytetddn enimmaikseen yrityksen olemassa olevia laskutuspro-
sesseja sekd sovelletaan asiakaskohtaisia luottorajoja (Hallavo 2013). Hyvin yleinen mak-
susovellus verkkokaupassa on Paytrail, joka suojaa ostajan tekemén ostoprosessin ja ta-
kaa yksityisyyden. Paytrailin avulla ostaja voi valita mieluisimman maksutavan verkko-
kaupassa asioidessaan. Kaksi suurinta ostoskorin hylkddamiseen liittyvaa tekijaa liittyvat
maksuprosessiin: asiakkaalle ei ole tarjolla mieluisinta maksutapaa tai maksuprosessi on
epaselva.

Paytrail soveltuu my6s mobiililaitteille. Siitd huolimatta Paytrail on kehittinyt myds mo-
biililaitteille ja tablettitietokoneille soveltuvan maksujérjestelmin, MobilePayn. Siinad
asiakas syottdd verkkokaupassa ostosta tehdessddn puhelinnumeron, jonka kayttijatietoi-
hin on lisétty luottokorttitiedot. Lasku ldhetetddn tdmén jélkeen sille luottokortille, jonka
tiedot on annettu kéyttdjitietoihin (Paytrail 2017). Myds monet muut maksusovellusten
tarjoajat ovat lisdnneet valikoimiinsa mobiilimaksusovelluksen, koska mobiililaitteen
kayttd ostoksia tehtdessd yleistyy koko ajan.

4.3.3 Saatavuus ja toimitus

Verkkokaupan kotisivut mahdollistavat, ettd asiakkaat voivat hankkia tietoa ja suorittaa
tapahtumia verkkokaupassa mihin aikaan tahansa ja sijainnista riippumatta (Samanta
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2016). Taman lisdksi on huomioitava, ettd tuotteen tai palvelun toimitus on oltava mah-
dollisimman nopeaa ja vasteaikojen on oltava lyhyitd. Tuotetiedot, hinnat ja saatavuus-
tiedot on oltava ajan tasalla ja niitd pitdéd pystyd pdivittdmaan tarpeen tullen ilman, ettd se
atheuttaa hairioitd verkkokaupan toimintaan. B2C-verkkokaupassa tilauksen toiminta-
malli ja toimittajan tilausprosessin tdyttiminen vaikuttavat asiakkaan lojaliteettiin. Web-
sivuilla navigointi, tuotetieto, hinta, saatavuus, toimituksen ajantasaisuus sekd palautuk-
sen helppous vaikuttavat positiivisesti asiakkaan lojaliteettiin (Jiang et al. 2015).

B2B-verkkokaupassa verkkomarkkinoinnilla ja suhteiden hoitamisella voidaan vaikuttaa
tuotteen laatuun ja varaston ylldpitoon. Termi verkkomarkkinointi viittaa ulkoiseen na-
kokulmaan, jossa Internetid voidaan kayttdd B2B-verkkokaupan aktiviteettien siirtdmi-
seen verkkoympéristoon, jossa sidosryhmét péaédsevit késiksi vaihtelevaan tietoon ja pal-
veluihin, joita voidaan pitdd heiddn kilpailukyvyn avaintekijoind. B2B-verkkokaupassa
verkkomarkkinoinnilla pitdisi tulevaisuudessa olla tidrked rooli visiossa ja organisaa-
tiokulttuurissa. Sen avulla voidaan sovittaa uutta teknologiaa verkkokaupan tapahtumiin,
jotta saavutetaan liiketoiminnassa onnistumisia uusien prosessi-innovaatioiden kautta ja
saavutetaan ostaja-myyjd-suhteen johtaminen (Samantha 2016). Verkkomarkkinoinnilla
voidaan vaikuttaa JIT-prosessiin (Just In Time) ja toimittaa tuote asiakkaalle juuri silloin
kun hén sitd tarvitsee. Télloin asiakasyrityksen varastot pysyvit pienind (Danson & Sa-
manta 2014).

4.3.4 Osaava henkilosto ja palvelun laatu

Hiemankin laajemmat ratkaisut ja ketterdd jatkokehitystd edellyttdvét toteutukset nojaa-
vat valitun alustan liséksi hyvin paljon osaavan tiimin kokemukseen ja kyvykkyyteen.
Voidaankin sanoa, ettd alustasta riippumatta paras tulos edellyttdd parasta tiimid. Verk-
kokaupan ensimmaisen julkistamisen jidlkeen todellinen menestyminen luodaan syste-
maattisen johtamisen ja jatkokehityksen avulla. Asiakkaiden kuunteleminen ja oman or-
ganisaation osaamisen lisddntyminen tuovat verkkokaupan kehitykseen nikemystd. Ku-
kaan ei voi tuottaa menestyksekistd verkkokauppaa ilman valittuun alustaan erikoistu-
nutta huipputiimid (Hallavo 2013).

Hyva palvelun laatu verkkokaupassa muodostuu siitd, ettd asiakkaan kysymyksiin vasta-
taan nopeasti, tilaustiedot ovat ajan tasalla, toiminta on tarkkaa ja tuottaa personoitua si-
séltod. Asiakaspalvelussa palvelun laatu sisdltdd reagointialttiuden, vakuuttavuuden ja
empatian, jotka kuvan 8 mallissa on korvattu huolehtimisella, turvallisuudella ja kdyton
helppoudella. Naméd mahdollistavat asiakkaan seurannan. Hyvé asiakaspalvelu verkko-
kaupassa luo pitkéaikaisia asiakassuhteita, joissa asiakkaat arvostavat korkeaa palvelun
laatua verkkokaupassa (Yung-Shen 2014).
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5. VERKKOKAUPAN ALUSTA JA KOTISIVUT

Verkkokaupan kotisivut ovat yritykselle ja asiakkaille tirked alusta ja ensisijainen jatku-
vasti kdytettdvissd oleva viline kommunikoinnille ja kaupan tekemiselle. Verkkokaupan
liikketoiminnan aktiviteetit eivét voi toimia ilman Web-alustaa (Shi et al. 2016). Kuten jo
aiemmin médriteltiin, verkkosivujen rakenteen on oltava selked ja yksinkertainen. Kata-
logit tulee olla helposti 16ydettavissd ja kdytettivissi, kdyttdehdot tulee olla selkeésti ni-
kyvilla ja tapahtumat helposti suoritettavissa loppuun. Verkkokaupan kéyton helppous on
kriittisin tekijd asiakkaan arvon luomisessa. Verkkokaupan tuoteportfoliota taytyisi tukea
navigointia helpottavilla toiminnoilla. Sivut pitdisi olla persoonalliset eli niiden avulla
taytyisi kyetd erottumaan kilpailijoista. Kuten aiemmin todettiin, onnistunut personointi
lisdd asiakkaan tuomaa liikevaihtoa. Turvallisuus on my0s otettava huomioon luotetta-
vuuden takaamiseksi. Kun vaaditut ominaisuudet ovat tiedossa, voidaan perehtya verk-
kokaupan kotisivujen ominaisuuksiin. Médritellyt ominaisuudet ovat sellaisia, etté ne joh-
tavat asiakkaiden saamiseen ja kaupankdyntiin. Luvun lopussa on kisitelty kolmen hyvin
yleisen verkkokaupan alustan ominaisuuksia sekd vertailtu niitd keskendan.

5.1 Verkkokaupan alusta

Nykyéddn on olemassa paljon erilaisia alustoja edullisista pienen verkkokaupan ohjelmis-
toista isompiin verkkokauppoihin. Teknologiaa valittaessa on ddrimmadisen tiarkedd ym-
martdd, millaisia vaatimuksia toiminnoille on, miti kerrosarkkitehtuurin osa-alueita han-
kittavalla alustalla ollaan ratkaisemassa, millaisia volyymeja tullaan késittelemdén sekd
millaisia vaatimuksia toteutuksen jatkokehitykselle on (Hallavo 2013).

Hallavon (2013) mukaan teknologian valinnassa kannattaa erityisesti kiinnittdd huomiota
seuraaviin seikkoihin:

- Kyky palvella kansainvdlistd kauppaa: Tarpeena korostuu yhd useammin kyky
useiden kauppojen operointiin yhdella alustalla seké tuki globaalin kaupan vaati-
muksiin muun muassa monikielisyydessd, monivaluuttatuessa sekd prosessien ke-
hittdmisessi ja hajauttamisessa.

- Muokattavuus ja kehitettdvyys: Joskus perustoiminnot eivét riitd. Talloin on téir-
kedd, ettd vaadittu asiakaskohtainen toiminto on kehitettavissd kauppaan jousta-
vasti ja ketterdsti alustan pdivittdvyyden kérsimétta.

- Alustan kehittyminen: Ei vilttdmattd ole olennaista se, onko valitussa alustassa
kaikki toiminnot juuri nyt. On olennaisinta se, ettd alustan takana on sellainen
uskottava taho, ettd alustan kehittyminen on varmaa. On kaupallisesti hyva asia,
jos alustaa ei tarvitse vaihtaa.
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- Integroitavuus: Jarjestelmien vélisilla integraatioilla korvataan manuaalisia tyo-
vaiheita, esimerkiksi tilausten siirto verkkokaupasta taloushallintojarjestelmaan.
Sen vuoksi on tirkedd varmistaa, ettd valittu ratkaisu on integroitavissa perustie-
tojérjestelmiin joustavasti.

- Skaalautuvuus: Verkkokauppa-alustan on toimittava myos niilld kdvijamaarilla,
joita myyntitavoitteet edellyttavit. Kun verkkokaupan tavoitteet kasvavat, tekno-
logia ei saa muodostua esteeksi.

- Tietoturva: Toimittajalta on pyydettiavé selvitys tietoturvan huomioimisesta seka
ohjelmiston kehityksessé kdytetyistd testimenetelmistd. Tietoturvan heikosta var-
mistamisesta ei kannata ottaa lisdriskejd jo muuten haasteelliseen liiketoimintaan.
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Kuva 9. Verkkokaupan alustan vaatimusanalyysi (mukaillen Xiang 2014).

Kuvassa 9 on esitetty verkkokaupan alustan vaatimusanalyysi. Xiangin (2014) mukaan
alustaa suunniteltaessa ja kehiteltdessé tulee ottaa huomioon alustan skaalautuvuus. Jos
verkkokaupan alustaa joskus laajennetaan, voidaan vaatimuksia sekd sovelluksia liséta,
jolloin asiakkaan kyselyvaatimukset saadaan tiytettyd. Alustan tulee olla avoin ja tayttda
yleisimmét standardit. Siihen tulee olla helppo lisdté ja poistaa moduuleja. Alustan tulee
olla helppo huoltaa sekd kayttdjdystivillinen, jolloin asiakkaan viettima aika alustalla
saadaan lyhyemmaéksi. Pddteaseman perustoiminnot ovat jirjestelmadn suorituskyvyn
ydin, mutta ne ovat myds jirjestelmén kehityskohde, joilla rikotaan erilaiset pullokaulat
verkkokaupan toimintamallin rajoitteissa. Yhteensopivuudessa jérjestelmén monipuoli-
suus jéarjestelmin kehitysprosessissa pitdisi ottaa tdysin huomioon ja sallia jdrjestelma
sovittumaan monivaiheisiin ja monitasoisiin verkkokaupan tarpeisiin. Jarjestelméan tur-
vallisuus tulee taata ilman ettd kayttdja joutuu ratkomaan siihen liittyvid ongelmia. Verk-
kokaupassa tulee olla viansietotoleranssi, jossa verkkokaupan kdytdssd Internetissd on
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huomioitu virta, verkon héiriot hititilanteessa sekd kuinka kéyttéjatieto sekd kayttdjan
toimintajérjestelma saadaan suojattua vikatilanteessa.

5.2 Internet-sivut

Verkkokaupan kotisivut ovat yritykselle ja asiakkaille tirked alusta ja ensisijainen jatku-
vasti kaytettavissd oleva viline kommunikoinnille ja kaupan tekemiselle. Verkkokaupan
liikketoiminnan aktiviteetit eivit voi toimia ilman Web-alustaa. Verrattuna perinteiseen
jélleenmyyntiin, verkkokauppa ei sisélld pelkdstdédn tavaroiden ostamista ja myymisté In-
ternetissd. Verkkokauppa pitdd sisdllddn kaikki aktiviteetit, joita vaaditaan tuotteille ja
palveluille tarjoamalla myynnin tuen ja asiakaspalvelun sekd helpottamalla kommuni-
kointia liiketoiminnan kumppaneiden vililld. Verkkokaupassa on nelja avainliiketoimin-
nan prosessia: vierailijan sitouttaminen, verkkotapahtumat, informaatioteknologian
kaytto ja logistinen tuki (Shi et al. 2016).

Internet-sivujen radtildinti on yksi tdrkeimpid e-CRM:n piirteitd, joka mahdollistaa yk-
sittdisten asiakkaiden padstd helposti kidsiksi tarvitsemiinsa tietoihin sallimalla heidén
suodattaa pois haluamiaan siséltdjaan. Helposti kdytettidvit verkkokaupan sivut vaikutta-
vat asiakkaan saamaan arvoon (Jiang et al. 2015). Hyvin muotoillut verkkokaupan sivut
ovat oiva tapa tehostaa myyntii. Korkealaatuiset verkkokaupan sivut lisddvit verkkokau-
pan kévijoitd ja vaikuttavat asiakkaiden ostopéitoksiin. Itse kayttidjadkokemus on kriitti-
nen tekijd verkkokaupassa vaikuttamaan kayttdjan ostopditokseen. Verkkokauppaan pi-
taisi olla linkkejd myds muilta sivuilta. Mitd enemman téillaisia linkkejd verkkokauppaan
on, sitd suositumpi verkkokaupasta tulee. Verkkokaupan osumia, sivun katsojamééria,
keskimadriistd vierailijan sivulla viettimaa paivittdistd aikaa sekd vierailijoiden mééria
tulisi kyetd mittaamaan (Shi et al. 2016).

Vierailijat voidaan jakaa ainutlaatuisiin vierailijoihin ja kaikkiin vierailijoihin. Ainutlaa-
tuiset vierailijat ovat tirkeimpid. Osuma tarkoittaa vaatimusta ldhettdd kuva, grafiikka tai
sivu selaimeen ainutlaatuisen vierailijan Web-serverin vaatimuksesta. Yksi sivu voi si-
sédltdd useamman osuman, kuten itse sivun ja useamman kuvan. Pdivittdinen vierailuaika
verkkokaupassa on tdrked tekijd mittaamaan sitoutumista ja kayttdjatyytyvaisyyttd. Mita
pitempadidn vierailija viihtyy sivulla, sitd paremmin sivujen sisdlto sitoo hinet. Jos vierai-
lija poistuu sivuilta hyvin pian sinne tulon jédlkeen, on se merkki siitd, ettei hin 16yda
etsiméddnsi. Nopeat poistumiset tulisi minimoida ja sivuilla vietetty aika maksimoida (Shi
et al. 2016).

Sosiaalinen media on yksi padaktiviteeteista, jotka sitouttavat ihmisid verkkoon. Verkko-
markkinoijat voivat toimittaa sosiaalisen median voimaa integroimalla sosiaaliset koke-
mukset heididn kotisivuilla rikastuttamaan kayttdjid mukaansatempaavilla ja huvittavilla
kokemuksilla. Internet-sivuille voidaan integroida tehokas hakukone seké tuotteen ja hin-
nanvertailutyokalu lisddméin asiakkaalle sopivia sisdltéjd ja kustannustehokkuutta.



45

Verkkokauppaan voidaan integroida myos sosiaalisen median kautta sisdénkirjautumi-
nen, jolloin ostajat voivat kirjautua verkkokauppaan kéyttdmalld sosiaalisen verkoston
sisddnkirjautumista seka tilitietoja. Nédin voidaan helpottaa asiakkaan ostoprosessia (Fang
et al. 2016). Tama mahdollistaa kédyttdjan kayttaytymisen tallentumisen verkkokaupassa
jopa kéyttdjan kéyttdessd muuta kuin omaa tietokonetta (Kaptein & Parvinen 2015).

Verkkokaupan kotisivujen tehokkuuden ja hyotysuhteen tiaytyy olla korkeat. Tami saa-
daan aikaiseksi siten, ettd verkkokauppaan kdytetty panos on pienempi mitd verkkokau-
pasta saatu tulos. Tyontekijé- seka toimintokustannukset (logistiikkakustannukset, varas-
tointikustannukset ja markkinointikustannukset) on oltava pienemmat mitd verkkokau-
pasta saatu liikevaihto sekd markkinaosuus. Verkkokaupan tdytyisi saada mahdollisim-
man suuri tulos mahdollisimman pienelld panoksella. Verkkokaupan hyotysuhde on ver-
rannollinen resurssien sijoitteluun ja tehokkuus muodostuu taloudellisesta ja rahallisesta
suorituskyvystd. Verkkokaupan myynti nojautuu hyvin pitkélti verkkosivujen tehokkuu-
teen (Shi et al. 2016).

5.3 Mobiilisivut

Mobiiliverkkokauppa viittaa verkkokaupan muotoon, jossa liiketoiminnan aktiviteetit
tehdddn mobiililiitinnén eli mobiililaitteen tai tablettitietokoneen avulla (Guo 2017). Mo-
biilikaupan alusta on yhdistelmé Internetid, mobiilikommunikoinnin teknologiaa, lyhyen
aikavélin kommunikoinnin teknologiaa ja muuta informaatiota prosessoituna teknologi-
aan tiydellisesti niin, ettd ihmiset voivat johtaa useita litketoiminnan aktiviteetteja mihin
aikaan ja missé tahansa. Siind palvelukerros on loogisen liiketoiminnan toteutuskerros ja
ydinosa ohjelmistoa. Liiketoiminnan kohteet ja sisdllot muutetaan turvautumalla ulkois-
ten konfiguraatiotiedostojen koodiin. Palvelukerros ei ole levittdytyvé ja skaalautuva,
mutta sen sdilon korvaamisella on suuri joustavuus. Asiakas kommunikoi tapahtuman
kohteen kanssa viitteellisen palvelukerroksen kautta. Néin saadaan tehtya kilpailukykyi-
nen ratkaisu pysyvilld kehyksilla, jota on helppo kiyttdd. Mobiilisivujen toteutus pitda
sisdllddn jdrjestelmédn sekd kohteiden suunnittelun, kehyksen suunnittelun, liitinnan
suunnittelun prototyypin, palvelut, rakentamisen, ostoskorin sekd mobiilimaksamisen to-
teuttamisen erilaisilla toiminnallisilla moduuleilla (Xiang 2014).

Web-pohjaisella teknologialla voidaan saavuttaa alustoista riippumaton mobiilimaksami-
sen menetelmd. Ensin Web-pohjainen alustasta riippumaton viliohjelmiston teknologia
suojaa erilaisten mobiililaitteiden ja erikoisbrindien malleja jakaakseen ainutlaatuisen so-
velluksen ohjelmoimalla rajapinnan ja kdyttdmalld alustariippumatonta viliohjelmistoa
mobiilimaksamisen alustana ajaen uudestaan alustariippumattoman véliohjelman. Mobii-
limaksamiseen on useita vaihtoehtoja, kun kdyttda suojakerroksen tietoja kaikille pake-
teille mobiililaitteessa. Sovellusten ohjelmoinnin rajapinnoilla eri reittimoduulien kautta
on mahdollista saada useita taloudellisia tapahtumia tietyn mobiilimaksun mukaan
(Xiang 2014).
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5.4 Hakukoneoptimointi

Verkkokaupan sovellusten yleistymisen myotd yhd useampi Internetin kiyttdja hakee tie-
toa hakukoneiden avulla. Suurista hakutulosten mééristd johtuen kayttédjit ovat kiinnos-
tuneita vain ensimmaisistd hakukoneen listaamista hakutuloksista. Siksi on tdrkedd, ettd
oma verkkokauppa 10ytyy hakutulosten kérjestd. Avainindikaattoreita hakutulosten sijoit-
telussa ovat Google, Baidu sekéd Alexa. Sivujen sijoitus muodostuu Web-sivujen tirkey-
desti ja suosiosta (Shi et al. 2016).

Hallavon (2013) mukaan orgaanisella liikenteelld tarkoitetaan hakukoneiden kautta tule-
vaa kivijamadraa pois lukien maksetut hakusanamainokset. Verkkokaupan kavijaimaaraa
voidaan kasvattaa ostamalla hakusanamainoksia hakupalveluista. Hakusanojen hinta
vaihtelee merkittdvasti hakusanojen vélilld. Harvinaisten hakusanojen hinta on hyvin al-
hainen, kun taas yleisten hakusanojen hinta voi olla hyvin korkea. Ostetuilla hakusanoilla
saatu kdvijdmassa on usein orgaanisia kévijoitd heikompilaatuisempaa, joten oman toi-
mialan hakusanojen hintojen noustessa kannattaa hakusanamainonta suunnitella hyvin
tarkasti. Kun verkkokauppaan tehdddn hakukoneoptimointia ja verkkokauppa listautuu
hakukoneisiin normaaleilla tavoilla, nousee verkkokaupan kavijoiden mééra aluksi haku-
koneiden kautta merkittivasti. Tamén jalkeen pidempiaikaista nousua tapahtuu, kun verk-
kokaupan sisdlto lisdéntyy, verkkokauppaan 10ytyy linkkejd useammasta léhteestd ja ar-
vostus hakutuloksissa nousee muun muassa verkottumisen myota.

5.5 Suositusjarjestelma

Kapteinin & Parvisen (2015) mukaan onnistunut personointi muodostuu tekijdistd, jotka
voidaan jakaa asiakkaan kéyttdytymisen mukaisiin vaatimuksiin seké teknologisiin vaa-
timuksiin. Kun ndmi vaatimukset tiedetdén, voidaan rakentaa onnistunut suositusjérjes-
telmé. Psykologiset olettamukset tiytyy kyetd sovittamaan kaytettédvaén teknologiaan. Li-
sdksi on oltava strategioita hinnalle, jakelulle ja viestinnélle. Eri ihmiset kéyttaytyvit eri
strategioille eri tavalla ja ovat esimerkiksi hinnan suhteen eri tavalla herkkid. Néin ollen
verkkokaupassa voidaan esittdd tuotteita, jotka ovat myyneet eniten, tuotteita, joilla on
jokin alennus ja tuotteita, jotka ovat saaneet hyvin arvostelun esimerkiksi jossain sano-
malehdessé. Lisdksi voidaan mainostaa jonkin tuotteen osalta, ettd sitd on endd muutama
kappale jéljelld. Jos asiakas valitsee verkkokaupasta eniten myyneen tuotteen, siirtyy tieto
asiakkaan tuotemieltymyksestd sekd viestinndn mieltymyksestd verkkokaupan suositus-
jarjestelmain (Kaptein & Parvinen 2014).

Monissa verkkokaupoissa on kdytossid asiakkaidenhallintajédrjestelmd CRM (customer re-
lationship management), joka kerdd kayttdjdsté tietoa cookien tai muiden kdyttdjan ko-
neella olevien tietojen avulla. Ndin asiakas saadaan tunnistettua ja pystytdén arvioimaan
mitkd strategiat ja sisdllot hineen vaikuttavat. Témén jilkeen voidaan luoda sisdlto, joka
voidaan dynaamisesti sovittaa sisdllonhallintajirjestelmiéin CMS (content management
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system). Niin saadaan luotua kehys asiakkaan kayttdytymiselle (Kaptein & Parvinen
2015). Asiakkaalle luodut tuote-esittelyt pitdisi pohjautua erilaisiin strategioihin, joiden
avulla voidaan tunnistaa asiakaskohtaiset hinnoittelut ja antaa niiden perusteella alennuk-
sia seké tuote-ehdotuksia (Kaptein & Parvinen 2014).

Reaaliaikaan perustuva sovittaminen verkkokaupassa on tulossa entistékin yleisemmaéksi.
Onnistunut reaaliaikainen markkinoinnin muuttujien sovittaminen riippuu sopivan kiin-
nostuksen muuttujan valinnan eli sisdllon, asiayhteyden ymmartdmisestd mikd muuttuja
sovitetaan sekd sopivasta sovitusmenetelmasti tille sisdllolle asiayhteydessd. Suositus-
jarjestelmissd, joka valitsee oikean tuotteen eli sisdllon sen hetkiselle asiakkaalle, ovat
sisdlto, asiayhteys sekd menetelma yhteydessa toisiinsa. Verkkokaupassa, jossa suositus-
jarjestelma on kiytossd, asiayhteys sdatdé sellaiset kaytdnnolliset vaatimukset, kuten osa-
joukon koon sekd nopeuden, jolla asiakasta pitdd palvella. Lopuksi menetelmd, kuten
kiytettdva algoritmi, on riippuvainen sisdllostd ja asiayhteydesti: asiayhteys rajoittaa ai-
kaa tai CPU:n (central processing unit) syklejd, joita algoritmi voi ottaa, kun sisaltd méa-
rittdd minka tyyppinen suhde pitdd mallintaa. Asiakkaalle voidaan ndyttda tuotteita osa-
joukkona, joita aiempi asiakas on ostanut tai on ollut kiinnostunut. Strategioiden sovitta-
misessa reaaliaikaan tidytyy ensin arvioida eri strategioiden tehokkuus yksittéisiin asiak-
kaisiin. Tamaén liséksi tarvitaan mekanismi, joka esittdd strategian (Kaptein & Parvinen
2014).

Yksi menetelmi suositusten tekemiseen on satunnaisten todennikdisyyksien yhteenso-
vittamisen ratkaisu RPM (randomized probability matching), joka aiemman jakelun arvi-
oitujen vaikutusten avulla kykenee ratkaisemaan tutkimus-hyviksikdyton ongelman.
RPM:n algoritmi piirtdd kuvan edellisesté vierailijasta ja valitsee toiminnon seuraavalle
asiakkaalle sen mukaan mitd on aiemmin tilattu, tutkittu ja eniten valittu verkkokaupassa
(Kaptein & Parvinen 2015).

Strategioiden dynaaminen sovittaminen voidaan toteuttaa myos ulkoisen palvelimen
avulla. Kéyttdjén selaimeen jdéneitd cookieita voidaan hyddyntéa tulevissa verkkokaupan
vierailuissa siséltdjen esittimiseen. Tdlloin verkkokaupan kotisivut ldhettdvit HTTP:n
(Hypertext Transfer Protocol) kutsun ulkoiselle palvelimelle vaatimaan oikeaa strategiaa
sen hetkiselle vierailijalle. Tdmén jélkeen etdpalvelin ldhettdd tunnuksen mité strategiaa
pitdisi kayttad ja se esitetddn vierailijalle. Valittu strategia ndkyy esimerkiksi verkkokau-
pan etusivun yldreunassa olevana mainoksena. Kun tunnistettu vierailija lopettaa selailun
tuotesivulla, HTTP lahettdd toisen kutsun etépalvelimelle kertomaan mika strategia toimi
ja mikd ei toimi (Kaptein & Parvinen 2015). Sovitetuilla strategioilla saadaan liséttya
hiiren klikkauksia verkkokaupassa ja sitd kautta liséttyd liikkevaihtoa (Kaptein & Parvinen
2014).

Suositusjérjestelméd on mahdollista toteuttaa myos mobiilisovelluksella toimivaan verk-
kokauppaan. Yksi tapa on luoda sovellus, jonka avulla verkkokaupan asiakkaat voivat
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mainostaa ja pisteyttdd ostamiaan tuotteita (Marketing Weekly News 2016). Toinen me-
netelma on kéyttdd Apriori-algoritmia, jolla saadaan tuotettua oleellinen sisdlto ja este-
tdén suositusjirjestelmén ylikuormittuminen. Apriori-algoritmi lisdd tiedonlouhinnan te-
hokkuutta sekd saavuttaa reaaliajassa yhtendisyyden ja suositusten tarkkuuden. Mobiili-
verkkokaupan personoinnissa on kaksi piirrettd, joita ei ole perinteisessd verkkokaupassa:
mobilisointi perustuu kéyttdjdn mobiililaitteen ominaisuuksiin ja se on riippuvainen kayt-
tdjan sen hetkisisté tarpeista. Mobiililaitteen ndytté on paljon rajallisempi tiedon ndytta-
miseen kuin tietokoneen ndytto ja sithen pitdd kuitenkin saada ndkyméan juuri asiakkaalle
sopivia tuotteita (Guo 2017).

Apriori-algoritmi soveltaa tuottaa-testaa-periaatetta ja se luo onnistuneita pitempid tuote-
ehdokaslistoja lyhyemmin ja aiemmin silld hetkelld tunnetuista tuotteista. Kunkin tuote-
ehdokaslistan tekeminen vaatii skannaamaan tiedon ja méérittdimain mika sen sisallosta
ylittdd kynnysarvon. Apriori-algoritmi luo tunnistetuille tuotteille yhdistamissddnnot. Se
hyodyntdé hierarkiaa tutkimuksissa seki iteratiivisia menetelmid kdyttden aikaisemmin
tunnettuja sen hetkisid tuotteita. Kun se on luonut yhdentdmissdadnnét 16ydetyille tuot-
teille, se karsii ylimédriiset tuotteet pois. Apriori-algoritmin heikkoutena on, etté se vaatii
useita [/O-toimintoja (input/output) sekd CPU:n etenemisid. Lisdksi kaikki sen hetkiset
16ydetyt tuotteiden kandidaatit tdytyy skannata tietokannassa ennen kuin ne voidaan liit-
tdd sen hetkiseen tuotelistaukseen. Skannattavien tuotteiden méérd on suuri, koska tuot-
teiden maard kasvaa koko ajan. Niihin haasteisiin on tarjottu ratkaisuksi erilaisia tiedon
yhdistdmisen turvalouhintaa sekd Apriori-algoritmin kdyton siirtdmistd pilvipalveluun,
jolloin sen toiminta nopeutuu huomattavasti. Verkkokaupan alustan toimintoja tulisi
myo0s uudelleen muotoilla, jotta Apriori-algoritmi kykenee etsimién asiakkaille entistd
sopivampia tuotteita (Guo 2017).

5.6 Alustateknologian vaihtoehdot

Verkkokaupan toteuttamiselle on olemassa tdnd pdivdna runsaasti eri alustavaihtoehtoja.
Talla hetkelld kaksi suosituinta verkkokaupan alustaa ovat Magento ja WooCommerce.
Magento on tdlld hetkelld yksi merkittdvimmisté alustoista avoimessa kaupankdynnissa.
Se kisittelee joka vuosi yli 100 miljardin dollarin eli yli 85 miljardin euron bruttokaupan
volyymin. Globaalisti Magentoa kehittdd 150 000 asiantuntijaa ja korkeatasoisia ratkai-
suntarjoajapartnereita on verkostossa yli 300 (Magento 2017).

WooCommerce ldhti kehittyméadn Wordpress-harrastelijoiden yhteisestd ideasta kehittda
Wordpressin  blogialustalle lisdd ominaisuuksia. WooCommerce on rakennettu
Wordpress-alustalle. WooCommercea kehittdd 52 henkilon tiimi sekd 350 avustajaa 19
eri maassa. Sen turvallisuudesta huolehtii Sucuri-niminen yhtid, joka on yksi maailman
johtavia verkkoturvallisuuden tarjoajia (WooCommerce 2017). Suomessa WooCom-
merce on yleisin kdytossé oleva verkkokaupan alusta 15,6 %:n osuudella ja Magento on
toiseksi kéytetyin 12,3 %:n osuudella (Paytrail 2017).
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Shopify on maailman neljdnneksi kdytetyin verkkokaupan alusta, joka on hyvin suosittu
Pohjois-Amerikassa. Alustan osuus kédytetyistd alustoista maailmanlaajuisesti on 10,9 %.
Suomessa Shopifyn kéytto on koko ajan lisddntymassé (Paytrail 2016). Téll4 hetkelld se
on Suomen 5. kdytetyin verkkokaupan alusta 5,1 % osuudella (Paytrail 2017). Shopifyn
suosiota Suomessa on hillinnyt suomalaisten maksu- ja toimitustapojen (Matkahuolto ja
Posti) puute. Nykyéén kuitenkin Shopifyyn on mahdollista tilata Paytrailin maksusovel-
lus, joka mahdollistaa kortti- ja verkkopankkimaksut (Paytrail 2016). Shopifylld on yli
miljoona kéyttdjaa, sitd kayttdd 500 000 yritystd ja silld on tehty kauppaa yli 33 miljardilla
eurolla (Shopify 2017).
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Kuva 10. Verkkokaupan alustojen osuudet maailmalla
(Pardco Group Oy 2016).

Y14 olevasta kuvasta 10 ndhddén kéytettdvien verkkokaupan alustojen kdyton jakautu-
minen. Maailman suosituimman alustan Magenton osuus on 29,1 % ja toiseksi suosituim-
man WooCommercen osuus on 26,5 %. Kolmantena olevassa Muut-osuudessa ovat mm.
ePages, Oscar Prosper, Finqu ja Drupal Commerce 15,2 % osuudella (Paytrail 2017).

5.6.1 Magento

Magento-verkkokauppa-alustaa kayttaa yli 250 000 verkkokauppiasta ympédri maailman.
Magentoa kéyttdd mm. autonvalmistaja Seat, pikaruokaravintolaketju Burger King sekéa
elektroniikkavalmistaja Canon (Magento 2017). Magenton vahvuuksia ovat monipuoliset
hallinta- ja raportointityokalut seké lukuisat toiminnallisuuksien laajentamiseen tarkoite-
tut lisdosat eli moduulit. Modulaarinen ohjelmistoalusta perustuu avoimeen 1dhdekoodiin
ja soveltuu monikauppaymparistoon mahdollistaen useamman verkkokaupan hallinnan
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yhden hallintapaneelin avulla. Monipuolinen ja laajennettava verkkokaupan alusta sopii
niin B2B- kuin B2C-verkkokaupan tarpeisiin. Alusta on skaalautuva ja tiaysin kustomoi-
tava (Pardco Group Oy 2017). Liséksi alusta sopii teollisuuden, kuten kauneudenhoidon,
leipomoiden ja valmistavien yritysten kidyttoon. Magento tarjoaa myos pilvipalvelun ti-
lausten ja toimitusten hallintaan sekéd dlykkddseen liiketoimintaan. Lisdksi oman verkko-
kaupan profiili on mahdollista lisdtd Magenton tarjoamiin sosiaalisiin kanaviin ja niin
lisdtd oman verkkokaupan nidkyvyyttd. Magenton alustapaketti on saatavana yli 150 kie-
lelld, minkd vuoksi se soveltuu kansainvéliseen kaupankéyntiin ja paikallisesti ldhes jo-
kaiseen maahan (Magento 2017).
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Kuva 11. Magenton verkkokauppa-alustan hallintapaneeli
(Techcoder 2014).

Kuvassa 11 on esitetty Magenton hallintapaneeli. Magenton avulla voidaan hallinnoida
tilauksia, asiakasryhmid, asiakkaita sekd kampanjoita ja uutiskirjeiti tilaajineen. Magen-
ton alustalta verkkokaupan pitdjd ndkee my0s asiakkaiden tekemét viimeisimmat ja suo-
situimmat hakusanat. Magentossa on sisdénrakennettu hakukoneoptimointi, joka hallin-
noi metatietoja, URL-osoitteita (Uniform Resource Identifier) sekéd asiakkaiden tuotta-
maa sisdltéd. Magenton peruspakettia voidaan laajentaa rajattomasti erilaisilla lisdosilla.
Jos valmiit kokonaisuudet eivit riitd, ohjelmiston modulaarinen rakenne ja lisdosaraja-
pinta API (Application programming interface) mahdollistavat asiakaskohtaisen raété-
16innin (Pardco Group Oy 2017).
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Magento-ohjelmiston perusversio Magento Community Edition, CE on ilmainen. Perus-
version lisdksi 10ytyy my0s kaupallisia eli maksullisia versioita. Jo ilmaisversiolla kye-
tdén tuottamaan laajoja, kansainvélisid verkkokauppojen kokonaisuuksia. Magento Con-
nect-verkkosivulla on tarjolla erilaisia lisdosia ja ulkoasuteemoja erilaisiin tarpeisiin ja
eri toimialoille. Osa niistd on ilmaisia ja osa maksullisia. Magento-verkkokauppa pysty-
tdén integroimaan yrityksen taustajirjestelmiin. Néitd taustajérjestelmid ovat toiminnan-
ohjausjirjestelmd ERP, asiakkaidenhallinnanjirjestelmd CRM, sisédllonhallintajarjes-
telmd CMS ja maksujirjestelmd POS (Point of Sale). Integrointi toteutetaan lisdosana
olevan Magento MageFlow Connectorin avulla, joka on maksullinen. Toteutettu integ-
rointi tehostaa erilaisia toimintoja, vihentda turhia tydvaiheita sekd automatisoi myynnin
eri prosesseja, jolloin yrityksessd saadaan kustannussidistdja. Magenton alustaan pystyy
toimittajan kautta my0s helposti tilaamaan lisdosana ilmaisen Paytrail-maksujirjestelmén
moduulin turvaamaan asiakkaiden maksuprosessin verkkokaupassa ja mahdollistamaan
erilaiset maksutavat. Magenton sisdénrakennetun alustan avulla Magento tunnistaa mo-
biilikdyttédjat automaattisesti ja luo pienelle niytolle optimoidun mobiilisivuston, jolla os-
tosten ja muiden tapahtumien suorittaminen on helppoa ja nopeaa (Pardco Group Oy
2017).

Magento on mahdollista integroida osaksi Facebook-sivuja ldhes 200 eri sovelluksen
kautta, jotka voidaan tilata Magenton sivuilta. Osa sovelluksista on ilmaisia. Ilmainen
Facebook Pixel-sovellus rekisterdi kaikki uudet asiakkaat, uutiskirjeiden tilaajat, tuoteos-
tot seké tuotteiden katsomiset raportiksi Facebookissa myyjén nahtdviksi. Maksullinen
Facebook Login For Magento-sovellus mahdollistaa asiakkaiden rekisterditya ja kirjau-
tua Magenton verkkokauppaan oman Facebook-tilin kautta. Ilmaisella Facebook Con-
nect-sovelluksella Magenton verkkokauppa voidaan tuoda yrityksen Facebook-sivuille.
Magentoon on mahdollista toteuttaa suositusjirjestelmé tilaamalla se Magenton sivujen
kautta lisdosana tai ulkoisen palveluntarjoajan toteuttamana toimimaan niin tietokoneella,
tablettitietokoneella kuin mobiililaitteella. Suositusjirjestelmé voidaan laittaa suosittele-
maan asiakaskohtaisia tuotteita verkkokaupan eri sivuille, kuten tietyn tuotteen sivulle,
tuotekategorian sivulle tai ostoskoriin (Magento 2017).

Magenton verkkokauppa-alustalla ostoskori voidaan laittaa avautumaan tuoterivin oike-
alle puolelle sen jilkeen, kun asiakas on painanut ”Osta”-painiketta. Ostoskori laskee yh-
teen kaikki tilauksen tuoterivit, huomioi mahdolliset alennuskoodit seka lisdd maakohtai-
set verot. Verkkokaupan pitéjé voi asettaa ostoskoriin myds minimivaatimuksen kaupan-
tekosummalle ennen kuin tilauksen voi suorittaa loppuun. Asiakas voi ostoskorissa valita
mieluisimman maksuvaihtoehdon tarjolla olevista vaihtoehdoista. Asiakas pystyy myos
muuttamaan tuotteiden lukumaiéria seka tarvittaessa poistamaan tuoterivejd ennen tilauk-
sen loppuun viemistd (Magento 2017). Magentoon voidaan my0s tilata Magenton verk-
kokaupparatkaisuja tarjoavalta Magecomilta tuotekonfiguraattori, jolla asiakas voi kon-
figuroida itselleen sopivan tuotteen esimerkiksi vérin, koon ja muotoilun perusteella tai
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tuotekonfiguraattori, joka valitsee asiakkaalle oikean tuotteen esimerkiksi annettujen mit-
tojen ja sdhkdisten arvojen perusteella. Asiakas voi my0s konfiguroida tuoteratkaisun eri-
laisista osista ja tuotekonfiguraattori laskee ratkaisulle hinnan. Asiakas voi tallettaa tuo-
tekonfiguraattorin tulokset omalle kayttéjatilille tai 1dhettdd tiedot omaan sdhkopostiin.
Joissain tuotekonfiguraattoreissa asiakkaalla on mahdollisuus lisdtd tuotteisiin halua-
mansa teksti ja kuva ennen tilaamista (Magecom 2017).

5.6.2 WooCommerce

WooCommerce on avoimeen lihdekoodiin perustuva, tdysin radtdloitdva alusta maail-
manlaajuiseen kaupankdyntiin (WooCommerce 2017). WooCommerce on WordPress -
julkaisujérjestelméan lisdosa (Paytrail 2016). Avointa ldhdekoodia johdetaan GitHub-si-
vuston kautta (WooCommerce 2017). GitHubin kautta voidaan jérjestelld ja ennalta kat-
soa koodeja, johtaa koodeja ja rakentaa ohjelmistoja (GitHub 2017). WooCommercen
verkkokauppa-alusta on mahdollista tehdd jo valmiina olevasta Wordpress-alustasta séi-
lyttden haluttuja ominaisuuksia. WooCommerce-alustan suosio perustuu osittain siihen,
ettd sen kiyttoonotto on tdysin ilmaista, mikali kauppias toteuttaa sen itse. Talloin siité ei
atheudu mydskddn kuukausimaksuja. Liséksi alusta on laajennettavissa miltei mihin ta-
hansa tarpeeseen joko ilmaisilla tai maksullisilla lisdosilla ja teemoilla ja se on eri laittei-
siin skaalautuva. Jos omat taidot eivét riitd, moni digitoimisto on valmis toteuttamaan
alustan (Paytrail 2016). Kéyttdjid ja tuotteita voidaan lisitd alustalle yli 2 Megan kiytet-
tdvissd olevaan tilaan. Erilaisia liitAnndisid voidaan lisdti seka sivuja paivittdd WP-CLL:n
(Wordpress Command-Line Interface) avulla (WooCommerce 2017).

WooCommercessa tuotteita, tilauksia sekd kommunikointia asiakkaan kanssa johdetaan
REST-APILn avulla. Maksamiselle, markkinoinnille ja laskuttamiselle on toteutettu yli
400 virallista laajennusta. Lukematon maara erilaisia teemoja on toteutettavissa ja lisét-
tdvissd Wordpressin sekd muiden Web-sivujen kautta (WooCommerce 2017). WooCom-
mercen yksi suurimmista eduista on sen tarjoamat muokkausmahdollisuudet verkkokau-
pan ulkoasulle. Suurin osa teemoista on valmiiksi mobiilioptimoituja, joten verkko-
kauppa ndyttdd hyviltdi myos mobiililaitteilla (Paytrail 2016). Wordpressissd kaytossd
oleva blogi on mahdollista integroida osaksi WooCommercen verkkokauppa-alustaa.
Blogin péivityksiin voidaan lisétéd lyhenteitd tuotteen koodeista seké linkkejé ostosivuille.
Tuotekuvauksiin lisétyt tagit seké tarkat tuotekuvaukset helpottavat tuotteen 10ytymista
hakukoneella suoritetussa haussa (WooCommerce 2017).
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Kuva 12. WooCommercen verkkokauppa-alustan hallintapaneeli
(Website Tool Tester 2017).

Kuvassa 12 nikyy WooCommercen hallintapaneeli. WooCommerce -verkkokauppaan on
helppo lisétd sivuja. Sivut lisdtddn WordPressin tavallisesta sivulisdyksestd ja niihin on
mahdollista lisdtd monipuolisesti ja ndyttavésti erilaisia elementtejd kuten kuvia, videoita
ja toimintoja. Verkkokauppaan lisédtyt tuotteet nikyvit “Kauppa-sivulla kategorioittain
tai ilman kategorioita. Tilaukset ndkyvit listana “Tilaukset”-sivulla ja niitd on mahdol-
lista késitelld yksin tai useampi kerrallaan. Sdhkopostiviestejd on mahdollista tehdé asia-
kaskohtaisesti ja ne voidaan asettaa 1dhtevéksi sekd asiakkaan tilauksen, ettd tilauksen ki-
sittelyn jdlkeen. Asiakkaalle on mahdollista lisdtd tuotteita tilaukseen ja luoda niistd
lasku, jonka jélkeen asiakas péddsee suoraan linkkid klikkaamalla maksamaan tilaukseen
lisétyt tuotteet (Paytrail 2016). WooCommercella voidaan hallinnoida myos varastoa sekd
laittaa alusta ilmoittamaan uusista tilauksista maksullisten lisdosien avulla (WooCom-
merce 2017). Turvalliseen maksuprosessiin seki erilaisten maksutapojen toteutukseen on
mahdollista tilata esimerkiksi Paytrailin maksusovellus (Paytrail 2016). My6s muita mak-
susovellusvaihtoehtoja voidaan kayttia WooCommercessa. Nditd maksusovelluksia ovat
esimerkiksi PayPal, Stripe, Authorize.Net ja USA ePay (WooCommerce 2017).

WooCommercen mobiilisovelluksella kauppias voi seurata verkkokaupan tilastoja ja ti-
lauksia seké tehda tilauksille tarvittavia toimenpiteitd. Talloin kauppias voi esimerkiksi
ottaa mobiililaitteen mukaan varastoon ja kisitelld tilaukset sielld ilman, ettd jokaista ti-
lausta pitdd kasitelld tietokoneella. WordPressin sekd WooCommercen yhdistelma on
helppo integroida analytiikkatydkalu Google Analyticsin kanssa, jolloin kauppias pystyy
seuraamaan sisddn tulevaa asiakasvirtaa sekd verkkokaupan konversiota. Néin voidaan
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helposti tehdd johtopddtoksid siitd, mitkd markkinointitavat toimivat ja mihin markki-
nointitoimenpiteisiin kannattaa panostaa (Paytrail 2016).

Ulkoisten palveluntarjoajien, kuten Flashnoden ja Patchworksin kautta on mahdollista
integroida WooCommerce yrityksen taustajirjestelmiin kuten ERP:hen, CRM:din,
POS:iin seka erilaisiin laskutus- ja logistiikkajirjestelmiin (Postituspojat 2017). Maksul-
lisen liitdnndisen avulla WooCommercen verkkokauppa-alusta voidaan integroida yrityk-
sen Facebook-sivuille, jolloin asiakkaat voivat tilata tuotteita suoraan yrityksen Face-
book-sivujen kautta tuotteissa olevien ’Osta”-painikkeiden avulla niin tietokoneella, tab-
lettitietokoneella kuin mobiililaitteella. Verkkokauppias voi télloin hyddyntdd Faceboo-
kin raportointityokaluja myynnin analysoinnissa (WooCommerce 2017).

Asiakkaat pystyvit luomaan kayttdjédtilin WooCommerceen, jonka avulla he voivat hal-
linnoida tilauksiaan ja ostohistoriaa sekd haarukoida tuotteita hinnan ja ominaisuuksien
perusteella. Asiakkaat voivat myds antaa tdhtid arvosanaksi tuotteista ja sivuista. Annetut
arvostelut tulevat nékyviin kaikille asiakkaille. WooCommercen laajennusosalla voidaan
laittaa asiakkaille ndkyviin valuutta heidén sijaintinsa mukaan helpottamaan tuotteen hin-
nan arviointia, mutta itse kaupankiyntiin WooCommercessa on mahdollista laittaa ase-
tuksista vain yhden maan valuutta. Asetuksista on mahdollista laittaa verot maardytymééan
asiakkaan sijaintiosoitteen mukaan. WooCommercessa on mahdollista tilauksen peruun-
tumisen yhteydessid palauttaa rahat suoraan asiakkaalle (WooCommerce 2017).

WooCommercen verkkokauppaan on mahdollista tilata WooCommercen sivujen kautta
suositusjarjestelmd. Tilaus siséltdd ladattavan Zip-tiedoston, joka lisdtddn liitdnndisiin
verkkokaupan hallinnan asetuksista. Zip-tiedosto sisdltdd valmiin suositusjirjestelmikoo-
din, joka aktivoidaan asetuksista. Suositusjérjestelma esittdé tuotesivuilla kolmea eri tuo-
tevaihtoehtoa yksittdiselle asiakkaalle ostohistorian, katseltujen tuotteiden, yhdessa ostet-
tujen tuotteiden sekd WooCommercessa juuri julkaistujen tuotteiden perusteella (Woo-
Commerce 2017). Asiakkaiden kdyttoon on mahdollista tilata tuotekonfiguraattori esi-
merkiksi Envatolta. Envaton "WooCommerce Visual Products Configurator”-tuotekon-
figuraattoria voi kéyttdd tietokoneen kaikissa olemassa olevissa selaimissa seké tietoko-
neen lisdksi my0s tablettitietokoneessa ja mobiililaitteessa. Tuotekonfiguraattorilla voi-
daan luoda tuotepaketti esimerkiksi tiettyyn aktiviteettiin tarvittavista vélineistd, kuten
retkeilyvilineistd tai silld voidaan konfiguroida oikea tuote 1dhtotietojen perusteella. Li-
sdksi tuotekonfiguraattorin avulla voidaan médritella erilaisten lisiominaisuuksien hinta
tuotteeseen (Envato 2017).

WooCommercen kayttoliittyma ei ole niin selked mitd muilla pelkéstddn verkkokaupan-
kayntiin tarkoitetuilla alustoilla. Tdma johtuu siité, ettd WooCommerce ja sen hallinta,
asetukset ja navigaatio on toteutettu WordPressin péille. My0s asetukset saattavat moni-
mutkaistua eri lisdosien kiyttdonoton jdlkeen, silld lisdosissa on usein oma asetushallinta.
Lisdosien asetukset eivdt siis valttaiméttd ndy WooCommercen tai WordPressin asetusni-
kymaéssd. Tuotteiden lisdaminen verkkokaupan hallinnasta on melko selkedd, mutta ei
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niin nopeaa, kuin pelkkéén verkkokaupankéyntiin tarkoitetuissa alustoissa. Lisdksi jokai-
seen tuotteeseen tdytyy lisdtd kaikki kentdt uudelleen, ellei pohjaa kopioida edellisestd
luodusta tuotteesta. Erilaisten tuotemuunnelmien tekeminen on WooCommercella han-
kalampaa moniin muihin alustoihin verrattuna (Paytrail 2016). Tuotesisdllon muutosten
tekeminen tapahtuu CSV-tiedoston avulla (WooCommerce 2017). WooCommercesta ei
16ydy versiota niin monella kielelld mitd Magentosta, mutta kielitydkalun avulla voidaan
toteuttaa WooCommercelle monikieliversio. Alustan kannalta kdanndstyo on melko help-
poa, mutta myds omaa kielitaitoa kddnnoksen tekemisessd tarvitaan (Paytrail 2016).
WooCommerce-alustan paivittdminen on melko edullista Magentoon verrattuna (Posti-
tuspojat 2017).

5.6.3 Shopify

Shopifyssa verkkokaupan alustaa tehddan ja muokataan HTML-koodilla (Hypertext Mar-
kup Language) ja CSS-koodilla (Cascading Style Sheets). HTML-koodilla tuotetaan itse
siséltd ja CSS-koodilla médritetdén, miten sisiltd esitetddn. Toteutuksessa voidaan kayt-
tdd omia kotisivuja tai ostaa sivut Shopifylta. Jokainen Shopify-verkkokauppatoteutus si-
sdltdd ilmaisen 256-bittisen SSL-sertifikaatin (Secure Sockets Layer), jolla sivut, sisdlto,
luottokorttitiedot ja verkkotapahtumat on suojattu korkeatasoisesti. Alusta on mahdollista
toteuttaa yli 50 kielelld ja kdénta4 tarvittaessa sille kielelle, jolle kdanndsta ei ole (Shopify
2017). Shopifyta ei ole vield kddnnetty tdysin Suomeksi, jonka vuoksi suomalainen verk-
kokaupan perustaja joutuu tekemiin kadnnostyotd. Shopifylla ei ole tiettyé toteutushintaa
vaan se on kuukausimaksullinen alusta. My0s lisdosat ja Premium-teemat ovat maksulli-
sia. Shopifylle on Suomessa vihén toteuttajia, jonka vuoksi toteutus kannattaa tehda itse
(Paytrail 2016).

Shopifyyn on mahdollista lisétd normaaleja sivuja, tuotekategorioita ja valikoita. Perus-
sivut eli etusivu, tuotekatalogisivu, blogisivu ja ”About Us”-sivu, ovat verkkokaupan
aloitusvaiheessa valmiina. Sivuja on helppo muokata ja sisdllonmuokkaustydkalu sisaltaa
tekstin osalta perustoiminnot sekd kuvien liittdmiseen tarvittavan tyokalun (Paytrail
2016). Alusta soveltuu tdysin myos blogien kirjoittamiseen. Verkkokauppias voi julkaista
ja kategorioida artikkeleja, lisdtd kuvia sekd luoda keskusteluja (Shopify 2017). Shopi-
fylla on mahdollista toteuttaa niyttavid ulkoasuja verkkokaupalle (Paytrail 2016). Luo-
tuihin blogeihin, keskusteluun ja kuviin voidaan liittdd Jaa-painike, jolloin kdyttdjd voi
jakaa julkaisun esimerkiksi Facebookissa tai Twitterissd (Shopify 2017).

Shopify on erinomainen verkkokauppa-alusta kauppiaille, jotka myyvét paljon ulkomai-
sille asiakkaille (Paytrail 2016). Shopify pidivittdd automaattisesti ostoskorin valuutta-
kurssit yleisimpien valuuttakurssin ilmoittajien sivuilta sekd lisdd ostoskoriin tarvittavat
maakohtaiset verot. Lisdksi se hyvidksyy yli 70 maksuvilinettd bitcoin-virtuaalivaluutan
mukaan lukien. Shopifylla on myds oma maksusovellus, joka hyvéksyy luottokortit,
mutta sovellus on kéytettdvissd ainoastaan verkkokaupoissa, jotka sijaitsevat Kanadassa,
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Yhdysvalloissa, Puerto Ricossa, Englannissa, Irlannissa, Australiassa, Uudessa-Seelan-
nissa ja Singaporessa (Shopify 2017). Shopifyssa on yksi ominaisuus, jota ei ole muissa
verkkokaupoissa: ’Sales Rescue”, eli hyléttyjen ostoskorien toiminto. Toiminto ldhettda
muistutusviestin asiakkaalle hdnen hylkddmaansa ostoskoriin liittyen. Ostoskorin tilauk-
seen saattamisessa on tehtdvd muutama hiiren klikkaus enemmén mitd Magenton ostos-
korissa, mutta ostoskori on ulkonddltdan hyvin selked jopa tablettitietokoneessa ja mobii-
lilaitteessa. Shopifyyn on mahdollista saada erilaisia lisdosia eli applikaatioita, joista osa
on ilmaisia ja osa maksullisia. Téllaisia applikaatioita on esimerkiksi verkkokaupan etu-
sivulle laitettava mainoslause (Paytrail 2016).

Myos Shopifyyn on mahdollista toteuttaa suositusjérjestelma applikaation avulla. Suosi-
tusjarjestelma on MLvedan kehittdma, ja Shopify tarjoaa sen ndkyméén verkkokaupan 50
ensimmadiselle asiakkaalle ilmaiseksi. Suositusjérjestelma esittid tuotteita, joita muut asi-
akkaat ovat my0s katsoneet ja on laatutasoltaan samaa luokkaa mitd Amazonin ja Flip-
kartin suositusjirjestelmét. Suositusjédrjestelmén sovellus siséltdd monimutkaiset algorit-
mit, jotka pystyvét analysoimaan hyvinkin raskasta tietoméaardad. Shopifyn suositusjérjes-
telmd alkaa analysoida asiakkaita heti asennuksen jdlkeen toisin kuin muiden verkko-
kauppojen suositusjirjestelmét. Muissa verkkokaupoissa suositusjirjestelmi alkaa toimia
vasta pdivd asennuksen jilkeen (Shopify 2017).

Shopifyyn on saatavilla yli 100 ulkoasuteemaa (Shopify 2017). Niistd noin kymmenen
teemaa ovat ilmaisia. Shopifyn ulkoasu on helposti muokattavissa teeman valinnan jal-
keen muokkaustydkalulla. Myos fontteja on helppo muokata ja verkkokauppa nikyy
koko muokkaamisen ajan. Verkkokauppa my®0s péivittyy sitd mukaa, kun muokkauksia
tehddén. Mobiilindkyméén siirtymilld muokkaaja voi tarkastaa miltd muokkaus néyttad
mobiililaitteessa. Shopify on saanut positiivista palautetta modernista ulkonddstd sekd
kéaytettdvyydestd kaikilla laitteilla (Paytrail 2016). Shopify-verkkokauppaa pystyy kéayt-
tdmaén tietokoneen liséksi niin mobiililaitteella kuin tablettitietokoneella. Asiakkaat pys-
tyvit luomaan Shopifyyn kayttéjatilin ja verkkokaupan pitdja voi luoda kayttdjisté listoja
esimerkiksi sijainnin ja ostohistorian perusteella.

Shopify voidaan integroida my0s yrityksen Facebook-sivuille jolloin asiakkaat voivat
tehdd tuoteostokset turvallisesti suoraan Facebookista mobiililaitteella tai tietokoneella.
Talloin Facebookin sivuilla tuotekuvauksissa on ’Osta”-painike, joka lisdd tuotteen os-
toskoriin. Facebookissa voidaan hyodyntdd myds Facebookin Messengeria ja vaihtaa ti-
laukseen liittyvid tietoja sen kautta. Shopifyyn on myds mahdollista asentaa tuotekonfi-
guraattori asiakkaiden kdyttoon. Tuotekonfiguraattorin voi tilata Shopifyn sivujen kautta.
Tuotekonfiguraattorilla voi konfiguroida tuotteita erilaisten ominaisuuksien mukaan ja se
laskee mahdollisille tuotteen liséosille hinnan. Tuotekonfiguraattorilla on mahdollista
luoda sen tuottamalle tuotteelle 3D-kuva. Lisdksi Shopifyn tuotekonfiguraattori voidaan
integroida varastotietoihin, jolloin tuotekonfiguraattori hinnoittelee ja ehdottaa vain tuot-
teita, jotka 10ytyvit valmiina varastosta (Shopify 2017).
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Facebook Pixel on analysoinnin tydkalu, joka analysoi Shopifyyn integroitua Facebook-
sivua. Sen avulla verkkokauppias voi mitata toteuttamansa mainoskampanjan onnistu-
mista. Facebook Pixelin asentamisen jilkeen Facebook alkaa tuottamaan JavaScript-koo-
dia Pixelille, jonka verkkokauppias voi lisitd verkkokauppaan. Verkkokauppias voi kéyt-
tdd Facebook Pixelin tuottamaa tietoa uudelleenkohdistamaan, optimoimaan ja mittaa-
maan mainoskampanjan tehokkuutta. Facebook Pixel ei ole valmis lisdosa vaan se taytyy
tuottaa itse lyhyelld HTML-koodilla. Shopifyyn voidaan luoda my0s asiakaskohtaisia
alennuksia. Hinnoilla alennus on mahdollista vain, jos kaupankdyntivaluutta on Yhdys-
valtain dollari. Muilla valuutoilla joudutaan kiyttimaan alennusprosenttia, joka syotetdan
verkkokauppaan (Shopify 2017).

Tilausten késittely Shopifyssa on helppoa ja jokaiselle tilaukselle on aikajana, josta nékyy
mitd kyseisessd tilauksessa on tapahtunut. Tilauksen luonti ja laskun ldhettdminen asiak-
kaille onnistuu helposti. Tilausten raportointi on toteutettu hyvin monipuolisesti. Raport-
teja voi hakea tietyn tuotteen myynnin tai tietyn ajanjakson myynnin perusteella. Rapor-
teista ndhdddn myos verkkokaupan kévijdliikenne ja ostoskorianalyysi ilman lisdosia tai
Googlen analytiikkatyokaluja. Muutamalta lisdosien toteuttajalta on saatavilla logistiik-
kaintegraatiot Shopifyhyn, jotka helpottavat tilausten késittelyd huomattavasti. Integraa-
tiot muihin jérjestelmiin, kuten varastonhallintaan, on viel4 téll4 hetkelld hankala toteut-
taa tuotekonfiguraattoria lukuun ottamatta. Taémén vuoksi Shopifylla toteutetulla verkko-
kaupalla tulee olla erillinen varastonhallinta (Paytrail 2016).

Tuotteiden lisdédminen Shopifyyn on erittdin helppoa ja nopeaa. Lisdksi tuotetiedoissa on
muokkain hakukoneoptimointia varten. Tuotteiden kappaleméérit on helppo lisétd Inven-
tory-vililehdelle. Collection-tydkalulla voidaan luoda tuoteryhmié tuotteista, jotka eivit
varsinaisesti liity toisiinsa. Téllainen tuoteryhma voi olla tietyn viriset tuotteet tai tietyn
hintatason alla olevat tuotteet. Ndmi tuoteryhmét voidaan tuoda nédkyviin esimerkiksi
verkkokaupan etusivulle (Paytrail 2016). Etusivulla nikyviin tuotteisiin voidaan lisiti
myo0s “Osta”-painike nopeuttamaan tilauksen tekemistd sekd lisidmadn myyntid. Shopi-
fyn padkayttdja voi lisidtd useammalle kdyttdjdlle tilejd verkkokaupan jérjestelméén eri-
laisin valtuuksin (Shopify 2017).
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Kuva 13. Shopifyn verkkokauppa-alustan hallintapaneeli
(Shopify 2017).

Kuvassa 13 nékyy Shopifyn hallintapaneeli. Tilaukset nékyvét hallintapaneelissa riveina,
joissa on tilauksen viitenumero, tilauksen tekohetki, asiakkaan nimi, maksun tilanne, ti-
lauksen tilanne sekd kauppasumma. Maksun tilanne voi olla maksamaton, valtuutettu
suorittamaan maksu tai maksettu. Tilauksen tilanne voi olla avoin, suorittamatta, osittain
suoritettu tai suoritettu. Tilaukset voidaan lajitella yldpalkissa olevien vélilehtien avulla
myds niin, ettd ndkyvissd on kerrallaan vain avoimet, suorittamattomat, maksamattomat,
maksetut tai tietystd maasta tulleet tilaukset.
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Taulukko 5. Magenton, WooCommercen ja Shopifyn vertailuanalyysi (Ldhteet: Magento,

Pardco Group, Paytrail, Postituspojat, Shopify, WooCommerce).

joissa toteutuksissa kannattaa kédyttaa
ulkopuolisen asiantuntijan tarjoamaa
palvelinta.

Magento WooCommerce Shopify
Alusta Téysin verkkokaupan kéyntid varten. | Rakentuu Wordpress-alus- | Verkkosivut blogin pi-
tan paélle. tomahdollisuudella.
Toteutettavuus Vaatii asiantuntijoiden apua. Laa- | Ei niin vaativa, voi onnistua | Verkkokauppias pystyy

kauppiaalta itseltddnkin jopa
muutamassa tunnissa. Mah-
dollista tehdd omalle palve-
limelle.

toteuttamaan itse. Do-
main joko Shopifyn si-
vulle tai itselle.

Kenelle sopii

Keskisuurille ja suurille yrityksille
monikansalliseen ympéristoon, jo-
hon integroidaan useita taustajirjes-

Pienemmille yrityksille, ak-
tiiviselle sisdllonmarkkinoi-
jille ja bloggaajlle, jotka ha-

Pienille ja keskisuurille
verkkokauppiaille niin
kotimaiseen kuin kan-

URL-osoitteita sekd asiakkaiden

tuottamaa sisaltod.

telmia. luavat parannella verkko- | sainvdliseen  kaupan-
kauppaa julkaisun jdlkeen | kdyntiin.
maltillisin kustannuksin.
Toteutuskustan- | 70 000 — 100 000€ + ylldpitopalvelin | 3 000 - 50 000€, ylldpitokus- | Peruspaketti  25€/kk,
nukset 65 — 125€/kk (Postituspojat, Pardco | tannuksia 50 — 300€/kk to- | laajempi paketti 70€/kk
Group Oy). teuttajasta riippuen | + lisdosat 3 — 35€/kk,
(Paytrail). mahdollinen  domain
11€/kk (Paytrail).
Muokattavuus Magento Connect-verkkosivulla on | Lukematon maédird erilaisia | Ulkoasua ja sisdltod
tarjolla erilaisia liséosia ja ulkoasu- | teemoja Wordpressin ansi- | helppo muokata muok-
teemoja erilaisiin tarpeisiin ja eri toi- | osta. Erilaisten tuotemuun- | kaustydkalun ansiosta.
mialoille. Tuoterivejd pystyy muok- | nelmien tekeminen on han-
kaamaan tarvittaessa. kalaa.
Kielivaihtoeh- Saatavana yli 150 kielella. Viahemmén kielivaihtoeh- | Saatavana yli 50 kie-
dot toja. Voidaan tehdd ké&an- | lelli. Suomenkielinen
noksid eri kielille kielityoka- | kddnnds tehtdva osittain
lulla. itse.
Integrointi Voidaan integroida suoraan yrityk- | Voidaan integroida Google | Integrointi tilausten hal-
sen taustajérjestelmiin (ERP, CRM, | Analyticsin kanssa. Integ- | lintaan mahdollista.
CMS, POS). rointi taustajérjestelmiin
palveluntarjoajien kautta.
Hakukoneopti- Sisdanrakennettu hakukoneopti- | Blogiin sekd tuotekuvauk- | Tuotetiedoissa on
mointi mointi, joka hallinnoi metatietoja, | siin lisdtyt tagit sekéd tarkat | muokkain hakukoneop-

tuotekuvaukset helpottavat
tuotteen 10ytymistd haussa.

timointia varten.

Sosiaalinen né-
kyvyys

Oman verkkokaupan profiili on mah-
dollista lisdtd Magenton tarjoamiin
sosiaalisiin kanaviin ja ndin lisétd
oman verkkokaupan ndkyvyytta.

Wordpressissé kaytossé
oleva blogi on mahdollista
integroida osaksi WooCom-
merce-kauppa-alustaa.

Verkkokauppias voi jul-
kaista ja kategorioida
blogeja, artikkeleja, li-
sitd kuvia sekd luoda
keskusteluja.
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Edelliselld sivulla olevassa taulukossa 5 on tehty Magenton, WooCommercen ja Shopifyn
vertailuanalyysi. Vertailuanalyysi perustuu taulukon ylédpuolella mainittujen lédhteiden li-
sdksi omiin havaintoihin. Kéytdnndllisesti katsottuna Magento soveltuu vain isoille kan-
sainvilisille yrityksille. Sen saa toteutettua avaimet kiteen-ratkaisuna monelta jérjestel-
matoimittajalta ja lahes kaikki lisdiominaisuudet saadaan Magentolta tai niiden ldheiseltd
ratkaisuja tarjoavalta kumppanilta. Myos WooCommercella toteutettu vaativampi ja
enemmaén ominaisuuksia siséltiva verkkokauppa tulee maksamaan niin paljon, etti se so-
veltuu vain isoille yrityksille. Lisdksi monia ominaisuuksia sisdltivi WooCommercen
verkkokauppa on monimutkainen toteuttaa ja siihen tarvitaan lisdosia monelta ulkopuo-
liselta palveluntarjoajalta. WooCommercen voi my0s toteuttaa itse, jolloin se on ldhes
ilmainen. Shopify on suhteellisen helppo toteuttaa itse ja kdytdnnollisesti katsottuna se
on toteutettava itse, silld Suomessa Shopifylle on vaikea 10ytdd ammattimaista toteuttajaa.
Eniten Shopifyn ominaisuuksista hydtyy, jos sitd kdyttdd kansainvélisessd kaupankdyn-
nissd. Lisdksi on huomioitava, ettd ldhes kaikki lisdosat ja lisiominaisuudet saa tilattua
Shopifyltd itseltddn eikd sithen vélttimattd tarvita ulkopuolista palvelinta.

Kaikissa tutkituissa alustoissa on huomioitu tuoteportfolio ja kidytén helppous selkeéll
ostoskoritoiminnolla sekd lisdosana toteutettavalla tuotekonfiguraattorilla. Personoitua
sisdltod saadaan tuotettua asiakkaille lisdosana olevan suositusjérjestelmin avulla. Myds
turvallisuudesta on huolehdittu maksumoduulien seki turvasertifikaattien avulla. Huoleh-
timinen ja luotettavuus jadvit itse verkkokaupan perustajan vastuulle ja hin pystyy vai-
kuttamaan niihin esimerkiksi verkkokaupan ulkoasulla ja muotoilulla sekd yhteystiedoilla
jayhteydenottolomakkeella. Alustojen kustannuksissa tdytyy myds huomioida oman tyon
osuus, joka on merkittdv ja joka ei ndy taulukon hinnoissa. Lisdksi on huomioitava vield
tulevaisuuden kehittdmiskustannukset, joiden arvioiminen etukéteen on vaikeaa.
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6. VERKKOKAUPAN TOIMINTAMALLIN HAH-
MOTTAMINEN

Tastéd luvusta eteenpdin aloitetaan perustettavan verkkokaupan suunnittelu. Tédssa luvussa
keskitytddn liiketoimintamallin hahmottamiseen sekd sen konseptin eri osien toimivuu-
den ja onnistumisen testaamiseen. Menetelména kiytetddn Lean Canvas-mallia. Paytrai-
lin (2017) mukaan nykyédan liitketoiminnassa muutos on jatkuvaa ja liitketoiminnan pitda
siitdkin huolimatta olla koko ajan kannattavaa. Pelkit tuotteet eivét ratkaise verkkokau-
pan menestymistd vaan kokonaisuus on ratkaiseva. Olennaisinta eivit siis ole myytévit
tuotteet vaan se, kuinka asiat tehddin. Kun liitketoimintasuunnitelma on valmis, voidaan
toteuttaa kumppani- ja teknologiavalinnat. On tirkedd kdydd Lean Canvas-malli ldpi
sdannollisin véliajoin ja péivittda sitd tarpeen mukaan.

6.1 Lean Canvas-malli

Nykyédédn verkkokaupan suunnittelussa on kaiken keskiossd asiakas ja jatkuva muutos.
Sen vuoksi liiketoiminnan suunnitteluun tarvitaan entistdkin ketterampid malleja. Lean
Canvas-malli on Ash Mauryan tekemd muunnelma Steve Blankin kehittiméastd Business
Model Canvas-mallista. Lean Canvas nostaa keskioon asiakaskokemuksen ja sen merki-
tyksen toimivaksi perustaksi menestyvéin verkkokaupan liiketoiminnan pyorittdmiselle.
Liiketoimintasuunnitelma voidaan tehda sen jélkeen, kun Lean Canvas on tehty ja yleensi
litketoimintamalli syntyy jo itse Lean Canvasissa, kun eri osa-alueiden vahvuuksia testa-
taan (Paytrail 2017).
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Kuva 14. Lean Canvas-malli (Maurya 2012).

Kuvassa 14 on esitetty Ash Mauryan kehittelemi Lean Canvas-malli. Lean Canvas-malli
sisdltdd yhdeksédn kohtaa, kuten alkuperdinen Business Model Canvas-malli. Lean Can-
vasissa avainpartnerit on korvattu ongelmalla. Mauryan mukaan kaikki ldhtee liikkeelle
siitd, ettd ymmartad asiakkaiden mahdolliset ongelmat. Suurin osa perustettavista yrityk-
sistd epdonnistuu sen vuoksi, koska niilld on puute ajasta ja rahasta sek vaira tuote (Mau-
rya 2012). Malliin pitdisi kuvata 3 ongelmaa, joita asiakkailla on ollut ja kuvata ndmé
ongelmat sekd ratkaisuina ostoaikeissa oleville asiakkaille sekd mahdollisuuksina vield
tarvetta tismentéville asiakkaille. Kun ymmartdaa ongelman, on paremmat mahdollisuu-
det luoda sille ratkaisu ja luoda ainutkertainen arvo. Kun verkkokauppias kuvaa omat
vahvuudet tunnistamiensa hyotyjen pohjalta, hdn luo kaupalle merkityksen ja asiakkaille
syyn ostaa juuri héneltd (Paytrail 2017). Lean Canvas-mallissa avainaktiviteetit onkin
korvattu ratkaisulla ja avainresurssit on korvattu avainmittareilla (Maurya 2012).

Valittujen avainmittareiden pitéisi rakentua yrityksen arvonluonnin ympdrille ja olla kes-
keisid kasvuntekijoitd yritykselle (Maurya 2012). Avainmittarit ovat keskeisid ohjaamaan
yrityksen toimintaa (Paytrail 2017). Syy, miksi Maurya on ottanut avainaktiviteetit ja
avainresurssit pois Lean Canvasista on se, ettd ne auttavat ulkopuolisia hahmottamaan
mitéd yritys on toteuttanut. Nykyddn myos tarvitaan vihemmaén avainresursseja tuotteen
tekemiseen, koska kdytdssd ovat Internet, avoin 1dhdekoodi, pilvipalvelut ja globalisaatio,
joiden avulla tuote saadaan markkinoille. Asiakassuhteet on korvattu Lean Canvasissa
epdoikeudenmukaisilla eduilla. Epdoikeudenmukaisilla eduilla tarkoitetaan kilpailuetuja
tai estettd ulkopuolisille 16ytdd yrityksen litketoimintasuunnitelma. Talloin yrityksen tdy-
tyisi 10ytdd jokin kilpailuetu, jota kilpailijat eivét pysty kopioimaan. Tdmé on yritykselle
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elintdrkedd sen sdilymisen kannalta. Nykyddn avainresurssit voivat olla epdoikeudenmu-
kaisia etuja. On kuitenkin huomioitava, ettd kaikki epdoikeudenmukaiset edut eivit ole
avainresursseja (Maurya 2012).

Maurya kannattaa asiakassuhteen luomista tuotteen luomisen avulla. Ensin olisi syytd
haastatella asiakasta ja ndin tunnistaa sopiva polku asiakkaan luo ratkaisulla ja asiakas-
segmentilld (Maurya 2012). Asiakassegmentissd verkkokauppiaan taytyy madritella,
keitd ovat asiakkaat, millaisella asenteella ja tavoitteilla he ovat mukana, mité asiakkaat
ostavat ja mitka seikat ovat ostamisen esteend sekéd mitka tekijat laukaisevat ostotapah-
tuman. Kun asiakkaat ja heiddn ongelmansa on tunnistettu ja ratkaisu on olemassa, voi-
daan tdmaén jidlkeen madrittdd kanavat asiakkaiden tavoittamiseksi (Paytrail 2017).

Avainpartnereiden ottaminen pois Lean Canvasista on ollut kaikkein haasteellisinta. Niitd
tarvitaan isoissa ja globaaleissa yrityksissd, mutta suurimmassa osassa yrityksid niitd ei
tarvita. Ajan kuluessa avainpartnerit tulevat kriittisiksi liiketoimintamallin optimoimi-
sessa ja aiheuttavat tehottomuutta Lean Canvas-malliin jatettyihin kustannusrakenteeseen
sekd jakelukanaviin (Maurya 2012). Kun verkkokauppias tietdd, mikd on toiminnan vo-
lyymi ja tirkeimmadt toimintatavat, voi hin maéritelld kuukausittaiset ja vuotuiset kulut
toimitiloille, henkilokunnalle, teknologialle seké uusille asiakkaille kustannusrakentee-
seen. Liikevaihdon virroissa verkkokauppiaan pitéé tutkia, mitd rahavirtoja tulee yrityk-
sen sisdlle, kuinka kauan kestii, ettd hin alkaa saada myyntid, millaiset ovat volyymit ja
katetuotot, kuinka usein tuotteita ostetaan ja mika on keskiostoksen koko (Paytrail 2017).

6.2 Perustettavan verkkokaupan Lean Canvas-malli

Perustettavan verkkokaupan Lean Canvas-malli 16ytyy tdmén tyon lopusta liitteestd A.
Ennen ongelmien mairittelyd taytyy madrittdd asiakaskunta, jotta voidaan méérittia asi-
akkaiden ongelmat ja ratkaisut heiddn ongelmiinsa.

Perustettava verkkokauppa palvelee yksityisid kuluttajia Eteld- ja Keski-Suomessa. Poh-
joisin toiminta-alue on Oulun 144ni, jotta toimitusajat saadaan pysyméén lyhyind. Verk-
kokauppa palvelee myOs samassa maakunnassa toimivia yrityksid, kuten leipomoita ja
ravintoloita. Asiakkaiden ongelmana on ollut hankkia tuoreet kotimaiset marjat ja vihan-
nekset samasta paikasta. Kotimaisia vihanneksia myydédéan ruokakaupoissa korkealla hin-
nalla ja tuoreet, kotimaiset marjat ovat padsddntoisesti myynnissé vain osan aikaa paivasta
kaupunkien toreilla. Kivijalkakaupoissa marjat ovat pakastealtaissa ja osa marjoista, esi-
merkiksi tyrninmarjat ovat ulkomaisia. Nykydin ithmiset haluavat ostaa terveellistd, mie-
luiten 1dhelld tuotettua ruokaa kiireelliseen arkeen helposti ja vaivattomasti.

Perustettava verkkokauppa tarjoaa asiakkaille ratkaisuna tuoreiden kotimaisten marjojen
ja vihannesten ostamisen yhdestd paikasta. Hintataso on edullinen, koska tuotteet myy-
ddin suoraan asiakkaille ilman kauppojen toimimista vélittdjind. Verkkokaupan ulko-
asusta tehddén selked ja yksinkertainen, jotta tuotteiden ostaminen tapahtuu muutamalla
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hiiren klikkauksella nopeasti ja vaivattomasti. Myytivié tuotteita ovat salaatti, tomaatti,
kurkku, persilja, porkkana, mustaherukka, punaviinimarja, karviainen, mansikka ja tyr-
ninmarja. Verkkokaupan ainutkertainen arvo on toimittaa kotimaisia, laadukkaita ja ter-
veellisid tuotteita suoraan asiakkaiden kotiin.

Verkkokaupan toiminnan avainmittareina ovat konversioaste, asiakaspalautukset, asiak-
kaiden sdilyminen sekd tuottoprosentti. Konversioasteella mitataan kuinka moni asiak-
kaan aloittama ja tdyttima ostoskori suoritetaan loppuun eli tilaukseen asti. Verkkokau-
passa on asiakkailla kuluttajalain mukaan 14 vuorokauden palautusoikeus. Tuotteet on
tarkoitus myyda niin korkealaatuisina ja pitdd toimitusten taso laadullisesti niin korkeana,
ettei asiakaspalautuksia tule. Perustettava verkkokauppa pyrkii siihen, ettd kerran sielld
ostoksia tehnyt asiakas tilaa myds jatkossa sieltd. Asiakas pyritdén liittdiméaan verkkokau-
pan postituslistalle sekd hyodyntdméadn suositusjirjestelméd tuotteiden esittelyssd. Tuot-
toprosentissa verrataan tuotteiden kasvattamiseen, varastointiin sekd kuljetuksiin kdytet-
tyjd kustannuksia tuotteiden myyntituottoon.

Verkkokaupan epdoikeudenmukaisia etuja ovat verkkokaupan toimitusalue, vihannesten
toimitus verkkokaupasta, kotimaisten tyrninmarjojen seké pakastamattomien kotimaisten
marjojen toimitus, smoothiereseptit sekd verkkokaupassa pidettivé blogi. Verkkokaupan
toimitusalue on moneen muuhun saman alan toimijaan nihden laaja. Tarkoitus ei kuiten-
kaan ole myyda tuotteita koko Suomen alueelle, vaikka jotkut ruuan verkkokaupat nédin
tekevit, koska toimitusaika halutaan pitdd lyhyeni, enintdéin 2 vuorokauden pituisena.
Vihanneksia ei myydd muiden tilojen verkkokaupoissa suoraan kuluttajille ja osassa ki-
vijalkakauppojen verkkokaupoissa vihanneksissa esimerkiksi tomaatin, kurkun ja pork-
kanan toimitusalue on rajattu (K-Ruoka, K-ruokakauppa 2017). Osa tuotteista, kuten per-
silja, myydéain joissain verkkokaupoissa vain kuivattuna tai pakastettuna (Prima 2017).

Kauppojen pakastealtaissa esimerkiksi tyrninmarjat ovat yleensi ulkomaisia ja myds ko-
timaiset marjat ovat pakastettuja (K-Citymarket 2017). Pakastettujen marjojen toimitus
ei kuulu kivijalkakauppojen verkkokauppojen toimintaan (Prisma 2017). Luomutilat
myyvit tyrninmarjoja sekd muita marjoja asiakkaille vain noutoa vastaan tai toimitusaika
asiakkaille on 1-7 vuorokautta (F16r 2017, Vinkkildn Luomutuote 2015). Kirjoittamalla
perustettavaan verkkokauppaan smoothiereseptejd, saadaan terveysasioista kiinnostuneet
kuluttajat kokeilemaan tuotevalikoimalla erilaisia smoothieita mikd lisdd tuotteiden
myyntid. Verkkokaupan perustaja pitda toimintaansa liittyen blogia verkkokaupassa sekd
tarjoutuu palkkiota vastaan kirjoittamaan blogia alan lehteen.

Verkkokaupan kanavat muodostuvat 1dhinnd kuljetuksien toimittajista. Kaksi pdédtoimit-
tajaa ovat Esa Kuokka Oy ja DB Schenker. Ndmaé toimittajat takaavat tuotteiden toimit-
tamisen asiakkaiden kotiovelle nopeasti ja joustavasti. Esa Kuokka Oy mahdollistaa ta-
vallisten kuljetusten lisdksi myos kylmékuljetukset, joita tarvitaan tomaattien, kurkkujen,
porkkanoiden, salaattien, viinimarjojen ja mansikoiden kuljettamisessa. My0s Posti mah-
dollistaisi kylmékuljetukset, mutta perustettavaan verkkokauppaan valittava alusta ei tue
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titd toimitusvaihtoehtoa kuten ei myoskdin Matkahuoltoa. Vihannesten kylmékuljetuk-
sissa on huomioitava, ettd salaatin ja porkkanan kuljetuslampdétila on oltava alhaisempi,
mitd tomaatin ja kurkun kuljetusldmpotila. Viinimarjat ja mansikat taas tuottavat lampoa
kuljetuksen aikana mikd on huomioitava kuljetusten kuormauslampdétilassa. Télloin itse
kuljetuksen aikana ei kuormanldmpdétilaa kyetd endd laskemaan (Kylmaketju 2011).
Verkkokaupan kustannusrakenne muodostuu verkkokaupan alustasta, viljelytarvikkeista,
kuljetuksista, kiinteiston kustannuksista, kuten sdhkosta ja vesimaksusta seké henkiloston
palkoista. Lisdksi muodostuu markkinointikuluja esimerkiksi hakukoneiden optimoin-
nista. Verkkokaupan liikevaihdon virta koostuu pddasiassa myyntituloista. Taman lisdksi
pienid tuloja muodostuu blogin kirjoittamisesta alan lehteen.

6.3 Lean Canvas-mallin testaaminen

Lean Canvas-mallin testaaminen ldhtee liikkeelle asiakkaista. Erilaisten blogisivujen
kautta pyritddn l10ytdmadn asiakasryhma4, joita ldhestytddn kyselylld. Kyselyssa tiedustel-
laan, onko asiakkaalla halukkuutta ostaa tuotteita timén tyyppisestd verkkokaupasta. Asi-
akkaita pyritdédn sitouttamaan tietyn suuruisella rahaméaaralld verkkokauppaan tietyksi ai-
kaa ja ostamaan sieltd tuotteita. Ensimmaiset tuotteet verkkokaupan perustamisvaiheessa
myydéén edullisemmalla hinnalla, koska niiden toimitusaika on pitempi. Kun asiakkaita
saadaan sitoutettua tietylld rahamairélla verkkokauppaan, voidaan péételld heiddn olevan
tosissaan mukana ja valmiita ostamaan verkkokaupasta. Jos verkkokauppaa ei saada pe-
rustettua, asiakkaiden sijoittamat rahat palautetaan asiakkaille (Yrityksen perustaminen
2017).

Ennen verkkokaupan perustamista sille perustetaan kotisivut ja Facebook-sivut. Verkko-
kaupasta kiinnostuneita ihmisid pyydetdin lukemaan sivujen siséltod ja kommentoimaan
sitd. Tykkéyksid Facebook-sivulle ei kerdtd pyytdmélld, koska ne eivit vastaa todellista
potentiaalisten asiakkaiden madrdd. Facebookiin ja Googleen tehdddan mainokset, joiden
avulla ohjataan kavijoita verkkokaupan Facebook-sivuille seké itse verkkokaupan kotisi-
vuille. Kohdennetuilla mainoksilla selvitetdin, saadaanko riittdvasti kiinnostuneita asiak-
kaita yrityksen sivuille ja Facebook-sivuille. Jos kiinnostuneita asiakkaita on riittavésti,
aletaan miettid yrityksen rahoittamista. Kun liikeideaa on testattu edelld mainituin kei-
noin, starttirahaa ei endé voi hakea TE-toimistolta (Yrityksen perustaminen 2017). Siksi
perustamisessa hyodynnetdin omaa paddomaa seki pankista haettavaa lainaa. Pddomaa ja
lainaa tarvitaan kiinteiston hankintaan. Kiinteisto sijaitsee Linsi-Suomessa ja se sisdltda
kasvihuoneen, viljelymaan sekd rakennuksen, jossa on varastotila sekd pieni toimiston
tyyppinen tila verkkokaupan serverille seké tarvittavien paperiasioiden hoitoon.

Kun verkkokauppa on perustettu, sen toimintaa seurataan hyvin tarkasti ja jos jokin osa-
alue ei toimi, sitd muutetaan. Yrittdjyydestd pyritddn saamaan tietoa muita yrittdjiltd. Pai-
kallisten yrittdjien kanssa verkostoidutaan ja kdydddn omaa liikeideaa ldpi. Kokeneem-
milta yrittdjiltdi on mahdollista saada hyvid neuvoja oman yrityksen pyorittdmiseen.
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”Mastermind” on maailmalla suosittu konsepti, jossa 4-6 hengen ryhma kéy lédpi viikoit-
tain yhden yrityksen toimintamallia. Yrittdjd kertoo omasta toiminnastaan ja muut antavat
palautetta. Talloin yrittdja voi kertoa my0s omista tavoitteistaan ja saada niiden saavutta-
miseen muilta neuvoja (Yrityksen perustaminen 2017). Asiakkaisiin otetaan heti ensim-
madisten tilausten toimitusten jdlkeen yhteyttd ja kysytdédn heiddn mielipidettd palvelun
onnistumisesta. Tdmén jdlkeen asiakkaisiin pidetddn sddnnollisesti yhteyttd ja heille uu-
tiskirjeen lisdksi ldhetetddn kyselylomake demograafisten ominaisuuksien selvitti-
miseksi. Lisdksi heille soitetaan ja vaihdetaan kuulumisia, jotta he kokevat saavansa hen-
kilokohtaista palvelua. Hakukoneoptimointia kehitetddn edelleen ja pyritddn 16ytdimaan
uusia asiakkaita ja ndin kasvattamaan liikevaihtoa.

Maurya (2017) kehottaa mittaamaan liiketoimintamallin vetovoimaa. Vetovoima on se
aste, jolla litkketoimintamalli kaappaa rahallisen arvon sen kayttdjiltd. Se ei ole sama asia
mitd litkevaihto. Liikevaihto on arvon luomisen jilkivaikutus. Vetovoiman aikaansaami-
nen vaatii, ettd asiakkailta tdytyy kaapata arvo, joka tuodaan liitketoimintamalliin tuomaan
asiakkaille arvoa. Kaapattu arvo saa liiketoimintamallin toimimaan. Verkkokauppiaan tu-
leekin paljastaa asiakkaiden tekemit avainaktiviteetit, jotka toimivat johtavina indikaat-
toreina tulevaisuuden liikevaihdolle. Perustettavassa verkkokaupassa olisi syytd tutkia
syitd, miksi asiakkaat ostavat sen myymia tuotteita. Perustettavassa verkkokaupassa on
lahtokohtana, ettd asiakkaat ostavat terveellistd ja kotimaista ruokaa vaivattomasti. Koti-
maiset vihannekset ja marjat ovat verkkokaupassa ostettavana ja kotiin toimitettavina,
miké on asiakkaille suuri etu. Yksi tirked kohderyhmi on terveydestd kiinnostuneet ih-
miset, jotka ovat kiinnostuneita terveellisisté tuotteista ja niihin liittyvistd smoothieresep-
teistd. Télloin perustettavassa verkkokaupassa mitataan, kuinka moni terveydesté kiin-
nostunut kayttdja lukee smoothiereseptejé ja kuinka smoothiereseptien lukemisen méara
suhtautuu verkkokaupassa tehtyihin ostoihin. Toinen kohderyhmé on taajamien ulkopuo-
lella asuvat kayttédjat. Télloin tutkitaan myos taajamien ulkopuolella asuvien asiakkaiden
tekemien ostosten ostotiheyttd seké ostosten kokoa.

Kuljetusten saaminen kannattaviksi verkkokaupassa on haasteellista. Sen vuoksi kulje-
tusyritysten kustannuksia seurataan jatkuvasti ja heidén kanssaan pyritddn neuvottele-
maan kuljetusten hinnoista. Tdmin lisdksi pyydetddn kuljetustarjouksia muilta kuljetus-
yhti6iltd. Kuljetuskustannusten pienentdminen on yksi tirkeimpié asioita liiketoiminta-
konseptin testaamisessa. Kun kustannuksia pienennetdén, tuotteiden kateprosentti voi-
daan pitdd ennallaan. Kateprosentilla on vaikutus yrityksen toiminnan tuloihin (Huels-
beck et al. 2011). Kun kateprosenttia ei tarvitse laskea, liiketoiminta pysyy kannattavana.

Taloudellisten asioiden liséksi tiytyy liitketoimintamallin toteuttamisessa ja testaamisessa
huomioida ei-taloudellisia asioita. Ndistd yksi tdrkeimpid on tyOntekijéiden osaaminen,
jolla on suuri merkitys luodun arvon toimittamisessa ja ndin liiketoimintamallin toteutuk-
sen onnistumisessa. Verkkokaupan pydrittimisessi on siis jo alusta alkaen oltava mukana
henkildita, joilla on asiakaspalvelukokemuksen liséksi vankka kokemus verkkokaupasta.
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Liiketoimintamallin pitéisi kyetd ndyttdmaan kuinka taloudelliset ja ei-taloudelliset teki-
jét suorituskyvyn mittaamisessa ovat yhteydessé toisiinsa. On havaittu, ettd tyontekijoi-
den asenne vaikuttaa asiakaspalvelun laatuun seké asiakastyytyvéisyyteen ja sitd kautta
yrityksen tulokseen (Huelsbeck et al. 2011).
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7.VERKKOKAUPAN TEKNISEN TOTEUTUKSEN
HAHMOTTAMINEN

Tassd luvussa keskitytddn perustettavan verkkokaupan alustan teknisen toiminnallisuu-
den hahmottamiseen hyodyntdmailld kaikkia aiemmin tissd tyossd kisiteltyjd asioita.
Edellisessd luvussa kasitelty verkkokaupan liitketoimintasuunnitelman testaaminen on
johtanut verkkokaupan alustan teknisen toteutuksen hahmottamiseen. Ensimmaéiseksi pe-
rustettavaan verkkokauppaan valitaan alusta, jolla liiketoimintasuunnitelma saadaan to-
teutettua parhaalla mahdollisella tavalla. Xiangin (2014) alustan vaatimusanalyysissa pi-
té4 ottaa huomioon alustan skaalautuvuus, perustoiminnot, vian sieto, turvallisuus ja yh-
teensopivuus. Alustaa pitdd kyeté tarvittaessa laajentamaan, sen tulee olla helppo huoltaa
ja kayttdjaystavillinen. Alustan tulee sietdd verkon vikatilanteita ja suojata kéyttdjatieto.
Yhteensopivuudessa jirjestelmén monipuolisuus jérjestelmidn kehitysprosessissa pitdisi
ottaa tdysin huomioon ja sallia jirjestelméd sovittumaan monivaiheisiin ja monitasoisiin
verkkokaupan tarpeisiin. Liséksi jdrjestelmén turvallisuus tulee taata ilman, ettd kiyttdja
joutuu ratkomaan siihen liittyvid ongelmia.

7.1 Verkkokaupan alusta

Verkkokaupan alustaksi valitaan Shopify. Syy valintaan on, ettd kyseinen alusta pysty-
tddn tuottamaan lahes itsendisesti ilman ulkopuolisen apua, siihen tarvitaan vdhan ulko-
puolisten toimittajien toteuttamia liitdnndisid, sithen voidaan kirjoittaa blogia ja silld saa-
daan toteutettua nayttdvid ulkoasuja. Kyseinen alusta myos ldhettdd asiakkaille muistu-
tusviestin hylétyistd ostoskoreista ja esittelee etusivulla tietyn kategorian mukaisia tuot-
teita. Tuoteperheet ovat samat pitemmaén aikaa. Jos jotain tuotteita pitdd lisitd niin téllai-
set tuotteet lisdtddn alustaan. Erilaisilla teemoilla ja taustakuvilla verkkokaupan sivut py-
ritddn erottamaan kilpailijoista ja ndyttdmiin asiakkaiden mielestd paremmalta miti kil-
pailijoilla. Perustettava verkkokauppa ostaa kéytettdvéan sivun Shopifylta.

Alusta toteutetaan muilta osin itse, mutta mobiilisovelluksen suositusjérjestelma toteute-
taan ulkopuolisen palveluntarjoajan avulla. Yksi tirked taustajirjestelmd on CRM, joka
kerdd selaimen cookiesta tietoa asiakkaista ja jonka avulla voidaan mitata avainmittarina
olevaa asiakkaiden sédilymistd. Verkkokaupan alustalla voidaan analysoida verkkokaupan
kavijimairid, verkkokaupassa kunkin asiakkaan viettdmai aikaa sekd mitata verkkokau-
pan konversiota ilman integrointia ulkopuoliseen jirjestelméédn. Verkkokaupan vieraili-
joista pyritddn I6ytdmadn ainutlaatuiset kdvijat heidan verkkokaupassa viettimén ajan pe-
rusteella. Shopify-alustassa on huomioitu tulevaisuutta ajatellen myds asiakasméérien
kasvu. Verkkokaupan palvelinhuoneessa on UPS-laite (Uninterruptible Power Supply)
turvaamassa sdhkonsyottod sahkoverkon vikatilanteissa.
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Shopifyn sivujen kautta tilattava suositusjédrjestelmi mahdollistaa asiakaskohtaisen sisil-
16n tuottamisen asiakkaille jo ensivierailusta ldhtien. Asiakkaille Shopify mahdollistaa
tuotteiden selailun ja kaupankédynnin tavallisen tietokoneen lisdksi myods mobiililaitteella
ja tablettitietokoneella eli alusta on skaalautuva. Verkkokaupan alusta liitetddn liitdnnéi-
sen avulla yrityksen Facebook-sivuille, jolloin asiakkaat voivat tilata tuotteita oman Fa-
cebook-tilin avulla. Asiakkaat voivat my0s antaa tuotteille pisteitd yrityksen Facebook-
sivuilla ja pisteet ndkyvéat muille kéyttéjille. Facebook mahdollistaa myos uusien ihmisten
tavoittamisen sekd verkostoitumisen heididn kanssaan, miké lisdd verkkokaupan myyntiad
jandkyvyyttd. Shopify paivittdd automaattisesti tuotteiden saatavuuden, hinnat sekd muut
tiedot my0s yrityksen Facebook-sivuille. Myos Facebookin Messengerid hyodynnetidin
tilauksiin liittyvdssd tiedonvaihtamisessa esimerkiksi toimituksiin liittyen. Facebookin
kautta verkkokauppias pystyy ndkeméédn misté pdin Suomea verkkokaupan asiakkaat asi-
oivat verkkokaupassa ja hin pystyy tuottamaan asiakkaille sisdltod nopeasti ja tehok-
kaasti. Verkkokaupan alustaan ohjelmoidaan myds Facebook Pixel-toiminto, jotta Face-
bookissa toteutettujen mainoskampanjoiden onnistumista voidaan mitata ja tarvittaessa
mainoskampanja voidaan uudelleen kohdistaa (Shopify 2017). Facebookin kayttédjédn si-
jaintitiedon avulla pystytddn varmistamaan, etté tilaus tulee verkkokaupan toimitusalu-
eelta.

7.2 Kotisivut, mobiilisivut ja kayttajatili

Kuten luvussa 4 todettiin, asiakkaan saama arvo ohjaa sen, mitd ominaisuuksia verkko-
kaupalta vaaditaan. Asiakkaan saama arvo on toiminnallinen perusta kaikelle vaihtojen
aktiviteeteille ja joka saa asiakkaan ostamaan vaihtoehdon. Jiangin et al. (2015) mukaan
asiakkaan saamaan arvoon vaikuttavat suoraan viisi piirrettd, jotka ovat huolehtiminen,
luotettavuus, tuoteportfolio, kdyton helppous ja turvallisuus. Kéyton helppous on niisté
kriittisin tekijd. Perustettavan verkkokaupan sivujen rakenne tehddén yksinkertaiseksi.
Tuotevalikoista tilauksen tekemiseen tulee vain kuusi hiiren klikkausta: ensimméinen
avaa tuotevalikon, toisella valitaan tutkittava tuote, kolmannella lisdtdén kappaleméaara
haluttuun tuotteeseen, neljannelld lisdtdén tuote ostoskoriin, viidennelld siirrytdén tilaus-
sivulle ja kuudennella tehddin maksu eli tilataan tuote. Itse tutkittava tuote 16ytyy jo kah-
della hiiren klikkauksella. Tilausehdot ovat selkedt ja ne ovat ndhtdvéna rekisterdimétto-
malld asiakkaalla tilauksen henkil6tietojen tidyttimissivun alareunassa ja rekisteroity-
neilld asiakkailla vasemmassa sivupalkissa. Ndin panostetaan siithen, etti tehtaviperustei-
set eli ostoaikeissa olevat asiakkaat 10ytavit ja pystyvit tilaamaan etsiminsa tuotteen hel-
posti.

Tuoteportfolio on hyvin yksinkertainen, koska tuotteita on vain edellisessd luvussa mai-
nitut kymmenen tuotetta, jotka on jaettu kahteen pdéryhmééan. Ndma ryhmét ovat ”Vihan-
nekset” ja "Marjat”. Tuotekonfiguraattoria tuoteportfolion tutkimisessa sekd kayton hel-
pottamisessa ei tuotteiden pienen méérdn vuoksi tarvita. Tuoteportfolion laajennuksena
ovat blogi ja smoothiereseptit, joita asiakkaat voivat lukea ilmaiseksi. Rekisterdityneilld
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asiakkailla on kuitenkin kéytettdvissd hinnanhaarukoinnin tydkalu, jolla rekisterditynyt
asiakas voi tutkia tietyn hintahaarukan sisélld olevia tuotteita. Yldpalkissa oleva valikko
”Tietoa meistd” kertoo verkkokaupan syntymisen idean sekd sen toiminnasta. Ylipalkissa
olevan “Tietoa meistd”-valikon oikealla puolella ovat valikot ”Blogi” ja "Reseptit”, joi-
den kautta péddsee lukemaan blogia ja reseptejd ja “Tietoa meistd”-valikon vasemmalla
puolella ovat tuotevalikot. Verkkokaupan sivujen alapalkissa on verkkokaupan yhteystie-
dot eli nimi, osoite, puhelinnumero ja sdhkoposti sekd linkit verkkokaupan Facebook-
sivuille sekd Instagram- ja Twitter-tileille. Liséksi alapalkissa on painike yhteydenottolo-
makkeeseen, jolla asiakas voi jéttdd viestin ja antaa yhteystietonsa yhteydenottoa varten.
Alapalkin oikeassa kulmassa on myos asiakaspalveluchat, jolla asiakas saa nopeasti yh-
teyden verkkokauppaan. Verkkokaupan toiminnasta kertomisella seki selkeilld yhteys-
tiedoilla lisdtdédn verkkokaupan luotettavuutta asiakkaille. Lisdksi asiakkaiden luotta-
musta ylldpidetddn pitdmaélla tuotetiedot ajan tasalla sekd pitdmailld luvattu toimitusaika.
Oikeilla tuotetiedoilla seka pitdvilld toimitusajoilla saadaan asiakas tyytyvéiseksi sekd si-
toutumaan verkkokauppaan pitkéksi aikaa. Asiakkaasta huolehditaan tavoittamisella, kun
asiakas soittaa sekd nopealla vastaamisella asiakkaan sdhkdposti- ja chat-viesteihin. Tur-
vallinen asiointi verkkokaupassa on taattu koko istunnon ajan SSL-sertifikaatilla ja mak-
suprosessi on suojattu Paytrailin tai MobilePayn maksusovelluksella. Néilla kaikilla omi-
naisuuksilla pyritdin saamaan asiakkaalle unohtumaton kéyttidjikokemus.

Verkkokaupalla on my6s mobiilisivut. Shopifyyn valitulla mobiilioptimoidulla teemalla
varmistetaan, ettd verkkokauppa ndyttdd hyvéltd myods mobiililaitteilla. Verkkokaupan
mobiilisivuilla taataan asiakkaan kiyttdjakokemus myos mobiililaitetta ja tablettitietoko-
netta kéyttiville asiakkaille paikasta ja ajasta riippumatta. Télloin asiakkaat voivat luoda
kayttdjatilin mobiililaitteella tai tablettitietokoneella seké selailla ja tilata tuotteita. Mo-
biilisovelluksen avulla verkkokauppias voi luoda tuotteita, hallita tuotelistausta, paivittad
hintoja ja toimeenpanna tilauksia. Mobiilisovelluksen avulla verkkokauppias ndkee myos
kaiken myynnin ja kivijdlitkenteen verkkokaupassa (Shopify 2017). Koska mobiililait-
teen ndyttd on paljon pienempi mitd tietokoneen ndyttd eikd mobiilisovelluksen palvelu-
kerros skaalaudu, verkkokaupan mobiilisivun valikot tdytyy toteuttaa eri tavalla kuin tie-
tokoneen néytolld olevassa verkkokaupassa. Mobiilisivujen toteutus on kerrottu tarkem-
min luvussa 7.4. Mobiilisovelluksen suojakerros takaa turvallisen selailun asiakkaille mo-
biilisivuilla. Verkkokaupalla on my6s Facebook-sivut sekd Instagram- ja Twitter-tili,
joita paivitetddn véhintddn kerran viikossa. Facebookista, Instagramista ja Twitteristd on
olemassa versiot my9s mobiililaitteille, joten mobiilikdyttdjien tavoittaminen sosiaalisen
median kautta markkinoiden on varmistettu.

Kayttédjalla on mahdollista rekisterdityd verkkokauppaan luomalla oma henkilokohtainen
kayttdjatili. “Rekisterdidy”’-painike 10ytyy tietokonepohjaisen verkkokaupan yldpaneelin
vasemmasta kulmasta ja sen vieressd on “’Kirjaudu”-painike. ”Kirjaudu”-painikkeen pai-
namisen jalkeen avautuu kaksi kenttdd: ”Sahkopostiosoite” ja ’Salasana”, jotka syotta-
malld kirjaudutaan verkkokauppaan painiketta painamalla. Painikkeen alla on linkki
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unohtuneen salasanan tilaamiseen. “Rekisterdidy”’-painike avaa rekisterditymissivun,
jossa rekisterdityvan asiakkaan taytyy antaa itsestddn henkilotiedot, eli etu- ja sukunimi,
syntymaaika, maksajan osoite, toimitusosoite, puhelinnumero sekd sdahkdpostiosoite.
Kaikki lomakkeen kentdt on taytettdvd, muuten tietoja tallentaessa ’Tallenna tiedot”-pai-
niketta painaessa tyhjan kentén viereen tulee punainen teksti ”Tayti tieto”. My0s posti-
ja puhelinnumerokentdt vaativat numeron oikeassa muodossa, muuten tallennettaessa
kentén viereen tulee punainen teksti “Tarkasta numeron muoto”. Jos asiakas ilmoittaa
toimitusosoitteeksi osoitteen, joka sijaitsee Lapissa, toimitusosoitekentén viereen tulee
ilmoitus ”Toimitusosoite toimitusalueen ulkopuolella. Ilmoita uusi toimitusosoite” eika
tietoja voi tallentaa ennen kuin annettu toimitusosoite on verkkokaupan toimitusalueella
ja henkil6tiedot ovat oikeassa muodossa. Rekisterdityvid asiakas voi antaa myds luotto-
korttitiedot, jolloin hén voi tilata tuotteet suoraan luottokortilla. Rekisterdityvan asiak-
kaan on myds hyvéksyttavd verkkokaupan tilausehdot, jotka kisitelldén luvussa 7.4. Kai-
kille rekisterdityneille asiakkaille 1dhetetdén sdhkopostiin kyselylomake, jossa kysytdan
heiddn demograafisia piirteitd, kuten ikd, sukupuoli, asuinpaikka, perhetilanne, ty6 ja
koulutus sekd millaisista tuotteista he ovat kiinnostuneet. Kyselylomakkeen ja CRM:n
avulla asiakas saadaan tunnistettua ja pystytddn arvioimaan mitkd strategiat ja sisdllot
hineen vaikuttavat. Tdmaén jélkeen voidaan luoda sisdltod, joka voidaan dynaamisesti so-
vittaa CMS:é4n ja verkkokauppaan pystytddn tuottamaan entisti enemmin personoitua
siséltoa.

Asiakkaan kéyttdjatilin hallintapaneeli ndkyy tietokonepohjaisen verkkokaupan vasem-
massa reunassa. Ylin valikko on “HenkilGtiedot”, jossa on kayttdjan henkil6tiedot ja joita
hin voi muuttaa tarvittaessa. Seuraava valikko on “Tilatut tuotteet” tuotteille, jotka on
tilattu, mutta ei vield toimitettu. Tdmén alla on ”Aiemmin tilatut tuotteet” tuotteille, jotka
on jo toimitettu. Seuraavana oleva “Tarjoukset”-valikko siséltdd mahdollisia asiakaskoh-
taisia tai tuotekohtaisia tarjouskoodeja, sen alla oleva ”Tilaa uutiskirje” mahdollistaa uu-
tiskirjeen tilaamisen ja perumisen, toiseksi alimmaisena on Tilausehdot” ja alimmaisena
on ”Ohjeet”, joista 10ytyy ohjeita verkkokaupassa asiointiin sekd vastaukset usein kysyt-
tyihin kysymyksiin. Kéyttdjdn etu- ja sukunimi ndkyvit kirjautumisen jélkeen verkko-
kaupan vasemmassa yldkulmassa, jossa on myos kayttdjétilin uloskirjautuminen. Jos
kayttdjatili on kiyttamattd puolen tunnin ajan, alusta kirjaa kayttdjén automaattisesti ulos.

7.3 Tuotteista saatavilla oleva tieto ja hakukoneoptimointi

Tuotevalikot ovat luotuina tietokonepohjaisen verkkokaupan yldreunaan. Tuotevalik-
koina ovat vasemmalta pdin ”Vihannekset” ja ’Marjat”. Kun hiirelld klikkaa ’Vihannek-
set”-valikkoa, avautuu alaspdin valikko, jossa on myynnissd olevat vihannekset eli to-
maatti, kurkku, salaatti, persilja ja porkkana. Kun hiirelld klikkaa “Marjat”-valikkoa,
avautuu alaspdin valikko, jossa on myynnissé olevat marjatuotteet eli mustaherukka, pu-
naviinimarja, karviainen, mansikka ja tyrni. Kun klikkaa valikossa olevaa tuotetta, esi-
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merkiksi mustaherukkaa, avautuu sivu, jossa tuote nikyy verkkokaupassa kuvina. Pak-
kauskokoja kullekin tuotteelle on kolme eli pieni pakkaus, keskikokoinen pakkaus ja
suuri pakkaus. Jokainen tuotekoko nédkyy omana kuvana, jonka alle on merkitty tuotteen
nimi, pakkauskoko seki hinta kukin omana rivindin. Hinnan vieressd on valittavana ti-
lattava kappaleméérd, jota voi muuttaa plus- ja miinuspainikkeilla sekéd Lisdd ostosko-
riin”-painike. Myos verkkokaupan etusivulla esitetddn tietyn hintatason alla olevia tuot-
teita, jotka voidaan lisdtd samalla tavalla ostoskoriin mitd verkkokaupassa tuotesivuilla
olevat tuotteet.

Tuotetta klikkaamalla on mahdollista ndhdéd tuotteesta tarkempia tietoja, kuten lajike,
maku ja vitamiinipitoisuus. Tuotekuvauksesta on myos linkki tuotteeseen sopivaan
smoothiereseptiin. Verkkokauppa myos ehdottaa asiakkaalle toista tuotetta, joka sopii
asiakkaan silld hetkelld katsomaan tuotteeseen (esimerkiksi katsottu tuote mustaherukka,
ehdotus karviainen). Resepteilld ja tuote-ehdotuksilla saadaan tehtyé asiakkaille perso-
noitua siséltod. Jos tuote on tilapdisesti loppu, tuotteen alla lukee “Tilapaisesti loppu”,
eikd sitd voi siirtdd ostoskoriin. Ensimmaiselld kerralla kirjautuneelle asiakkaalle Shopi-
fyn suositusjérjestelmi ehdottaa vdhén jéljelld olevia tuotteita sekd muiden katsomia ja
ostamia tuotteita. Kun asiakas kirjautuu toisen kerran verkkokauppaan, suositusjérjes-
telma esittdd hénelle etusivulla kolmea eri tuotevaihtoehtoa ostohistorian, katseltujen
tuotteiden, yhdessé ostettujen tuotteiden sekd verkkokaupassa juuri julkaistujen tuottei-
den perusteella. Kun rekisterditynyt asiakas on tehnyt kolme ostosta, hén saa asiakaskoh-
taisen tai tuotekohtaisen alennuskoodin, joka nikyy “Tarjoukset”-vililehdelld. Alennus-
koodi syoétetddn verkkokaupan “Ostoskori’-sivulla, jonka jdlkeen painetaan “Péivitd
hinta”-painiketta ennen tilaussivulle siirtymistd. Alennuskoodin saamisesta tulee asiak-
kaalle sdhkdpostiviesti. Alennuskoodin voi kéyttdéd vain yrityksen verkkokaupassa eikd
yrityksen Facebook-sivuilla.

Blogiin ja smoothieresepteihin lisdtyt tagit lisdévit ja helpottavat verkkokaupan 16yty-
mistd hakutuloksissa. Jokaiseen blogijulkaisun ja smoothireseptin alle on asennettu Jaa-
painikkeet Facebookiin ja Twitteriin. Lisdksi Shopifyn hakukoneoptimointia hyodynne-
tadn hakutuloksissa 16ytymisessd. Varsinkin Facebook-sivuilla, Instagramissa ja Twitte-
risséd tehdyissd julkaisuissa hyodynnetddn tageja ja niiden tuomaa nikyvyyttd. Faceboo-
kissa, Instagramissa ja Twitterissd my0s mainostetaan verkkokaupan reseptejd seké blo-
gipdivityksid ja julkaisuissa on linkki verkkokaupan resepteihin ja blogiin. Verkkokau-
pasta l0ydetyt asiakkaat pyritddn 10ytdmédn Facebookista, Instagramista sekd Twitterista
jaheidit pyritddn saamaan tykkddmain yrityksen Facebook-sivuista sekd seuraamaan yri-
tyksen Instagram- ja Twitter-tilid. Myos verkkokauppias pyrkii seuraamaan kaikkia asi-
akkaita Instagramissa ja Twitterissd, jos heilld on sielld kayttdjatili ja pyrkii saamaan hei-
dét jakamaan omia julkaisuja eteenpdin. Hakukoneoptimointiin panostetaan ensimmadisen
toimintavuoden aikana, jotta taataan verkkokaupan nakyvyys Googlen hakutulosten kér-
jessd. Hakusanojen toimivuutta testataan ja verrataan toteutuneisiin kdvijaimaariin. Haku-
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sanoja muutetaan tarpeen vaatiessa. Ensimmadisen toimintavuoden jélkeen tdytyy kuiten-
kin huomioida, ettd pidempiaikaista kdvijiméérien nousua verkkokaupassa tapahtuu, kun
verkkokaupan sisdlto lisddntyy, verkkokauppaan 16ytyy linkkejd useammasta ldhteesté ja
arvostus hakutuloksissa nousee muun muassa verkottumisen myotd (Hallavo 2013).

7.4 Ostoskorin tekeminen, tilaus ja maksaminen

Asiakkailla on mahdollista tilata verkkokaupasta myds ilman kéyttdjatilid yhteystietoja ja
maksua vastaan. Jos asiakkaalla ei ole kéyttdjatilid, hdn voi luoda ostoskorin tuotteista
tietokonepohjaisessa verkkokaupassa valitsemalla tuotteet, muuttamalla kappalemé&éria
edelld kerrotulla tavalla ja painamalla tuotteen alapuolella olevaa “Liséé ostoskoriin” -
painiketta. Koottu ostoskori nikyy verkkokaupan oikeassa yldreunassa ja sen alla on ti-
lauksen loppuun suorittamiseksi “Tilaa”-painike. Ostoskorin saa klikattua auki ja sielld
on tuotteet riveind, joissa on mainittu tuotteen nimi, kappalemairé ja hinta. Tuoterivien
kappaleméérdd voi muuttaa ja riveji voi poistaa. ”Tilaa”-painike nidkyy my0s avatun os-
toskorin alapuolella. ’Tilaa”-painikkeen painamisen jilkeen avautuvalle lomakkeelle il-
man kayttijatilid oleva asiakas tiyttdd yhteystietonsa eli etu- ja sukunimen, toimitusosoit-
teen, puhelinnumeron ja sidhkopostiosoitteen. Kaikki lomakkeen kentét on tiytettiva,
muuten "Maksa tilaus”-painiketta painaessa tyhjdn kentin viereen tulee punainen teksti
”Tayta tieto”.

My®0s posti- ja puhelinnumerokentét vaativat ilman kayttdjitilid olevalta asiakkaalta nu-
meron oikeassa muodossa ja toimitusalueen on oltava verkkokaupan toimitusalueen si-
sdlld. Muuten tilausta maksaessa kentét toimivat samalla tavalla mité rekisteroityvilla asi-
akkailla luvussa 7.2. Verkkokauppa ei anna suorittaa ostotapahtumaa loppuun ennen kuin
tiedot ovat oikeassa muodossa ja toimitusosoite on verkkokaupan toimitusalueen sisdpuo-
lella. Lomakkeen alareunassa on linkki tilausehtoihin, jotka on hyvéksyttava rastittamalla
tilauksen tekemiseksi sekd "Maksa tilaus”-painike, joka avaa Paytrail-maksusovelluksen.
[lman kayttijatilid oleva asiakas voi myos tilata uutiskirjeen tilaussivulta rastimalla mak-
supainikkeen vieressd olevan kohdan “Tilaa uutiskirje”. Paytrail-sovelluksen avautumi-
sen jdlkeen asiakas voi valita haluamansa maksutavan. Maksutavat ovat verkkopankki ja
luottokortti. Maksamisen jdlkeen avautuu sivu, jossa kiitetddn tilauksesta, ilmoitetaan ti-
lauksen viitenumero ja kerrotaan, ettd tilausvahvistus, pakkauslista ja tilausehdot on 14-
hetetty sdhkopostiin. Sivun keskelld on painike “Palaa verkkokauppaan”, jolla asiakas
padsee takaisin verkkokaupan etusivulle.

Kayttdjatili mahdollistaa asiakkaalle aikaisempien tilauksien selaamisen. Hintahaarukan
avulla asiakas voi selailla eri pakkauskokoja tuotteille. Ndin asiakas voi suodattaa pois
haluamansa sisillon, silld Internet-sivujen radtéldinti on yksi tirkeimpid e-CRM:n piir-
teitd. Kayttdjatilin omaavan asiakkaan kayttajatililla “Tilatut tuotteet” -vélilehdelld nidkyy
tilausvahvistuksen seké pakkauslistan lisdksi my6s mahdollinen lasku, jos timé on valittu
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tilauksen maksuvaihtoehdoksi. Kéyttédjéitilin omaava asiakas voi valita, toimitetaanko ti-
lauksen asiakirjat myos sdhkopostiin. Rekisterditynyt asiakas kokoaa ostoskorin tuot-
teista samalla tavalla halutuilla méérilla seka lisdamalld tuotteet ostoskoriin kuten rekis-
ter0imaton asiakas, ja koottu ostoskori nikyy samalla tavalla verkkokaupan oikeassa yla-
reunassa. Kun ostoskorin avaa, se nikyy muuten samalla tavalla mitd ilman kéyttéjétilia
olevilla asiakkailla, mutta rivien alla on myds kenttd alennuskoodille ja kentdn alla on
painike “Padivitd ostoskori”. Nédiden alla on Tilaa”-painike, joka ostoskorin kokoamisen
jilkeen ohjaakin rekisterdityneen kiyttdjan suoraan Paytrail-maksusovelluksen sivulle,
jolloin maksuehtona on verkkopankin ja luottokortin lisdksi myos lasku ja osamaksu. Yri-
tysasiakkaille on myos maksuvaihtoehtona yrityslasku. ”Maksa tilaus”-painike suorittaa
maksun ja maksamisen jidlkeen avautuu sivu, jossa kiitetddn tilauksesta ja ilmoitetaan ti-
lauksen viitenumero. Sivun keskelld on painike “Palaa verkkokauppaan”, jolla asiakas
péadsee takaisin verkkokaupan etusivulle kirjautumatta ulos verkkokaupasta. Verkkokau-
pan sivut on koko ajan suojattu SSL-sertifikaatilla riippumatta siitd, onko asiakkaalla
kayttdjatili vai ei. Jos rekisterditynyt asiakas vain selaa tuotteita eikd lisdd niitd ostosko-
riin, tai hylkda tekeménsé ostoskorin, verkkokaupan alusta lahettdi rekisterdityneelle asi-
akkaalle sahkdpostiin muistutusviestin hidnen katsomistaan tuotteista tai ostoskorissa ol-
leista tuotteista. Verkkokaupan alusta toimii samoin my0s ilman kayttéjatilia oleville asi-
akkaille, jos he ovat tilanneet uutiskirjeen.

Verkkokaupan mobiilisivuilla valikot tiytyy asetella hieman eri tavalla mité tietokone-
pohjaisessa verkkokaupassa johtuen mobiililaitteen pienemmasti ndyton koosta. Mobii-
lisivuilla asiakkailla on yksi valikko oikeassa yldkulmassa, jossa ovat Tuotteet”, "Tietoa
meistd”, ”Ohjeet”, “Rekisterdidy”, “Tilaa uvutiskirje” ja “Tilausehdot”. “Tuotteet”-va-
likko avaa toisen valikon, jossa on valikkoina pdillekkédin "Marjat” ja ”Vihannekset”.
Kun painaa "Marjat”- valikkoa, tulevat kaikki marjatuotteet kuvina nékyviin mobiilisi-
vuille. ”Vihannekset”-valikko toimii vihanneksille samalla tavalla. Tuotteen kuvaa klik-
kaamalla tulevat kolme tuotekokoa nidkyviin samoilla tiedoilla mité tietokonepohjaisessa
verkkokaupassa. Verkkokaupan yhteystiedot, linkki palautelomakkeeseen sekd linkit
verkkokaupan Facebook-sivulle sekd Instagram- ja Twitter-tileille ovat mobiilisivujen
alareunassa. Myds mobiilisivut kirjaavat kdyttdjin automaattisesti ulos, jos kayttdjatili on
kayttdmattd puolen tunnin ajan.

Rekisterdityneiden asiakkaiden sisdénkirjautuminen eli ”Kirjaudu”-painike ja unohdetun
salasanan tilaaminen ovat mobiilisivujen vasemmassa yldkulmassa ja ne toimivat samoin
kuin tietokonepohjaisessa verkkokaupassa. Sisddnkirjautumisen jilkeen mobiilisivujen
vasemmassa yldkulmassa on valikko, jossa on pdillekkaisind valikkoina ”Henkil6tiedot”,
joiden tallennus ja muuttaminen toimivat samoin kuin tietokonepohjaisessa verkkokau-
passa, Tilatut tuotteet”, ”Aiemmin tilatut tuotteet”, Tarjoukset” ja “Kirjaudu ulos”. Yh-
teydenottolomake, yhteystiedot sekd asiakaspalveluchat 10ytyvit mobiilisivujen alareu-
nasta. Mobiilisivujen yldreunassa ovat painikkeet ”Blogi” ja "Reseptit”. Tuotteet saadaan
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kerdttyd samalla tavalla ostoskoriin kuin tietokonepohjaisessa verkkokaupassa ja tuot-
teista saa lisédtietoa painamalla tuotetta. Ostoskorin tilaaminen tapahtuu samoin kuin tie-
tokonepohjaisessa verkkokaupassa, mutta maksuvaihtoehtona on myds MobilePay. Os-
toskori ndkyy mobiilisivujen oikeassa reunassa. Kun ostoskorin avaa, tuotteet ovat sielld
riveind, joiden alla on kuva, hinta ja kappaleméddra. Riveja voi muuttaa tai poistaa. Rekis-
teroityneilld asiakkailla rivien alla on kenttd alennuskoodille. Kentén alla on painike ”Péi-
vitd ostoskori” ja sen alla on Tilaa-painike. Jos rekisterditynyt asiakas tai uutiskirjeen
tilannut ilman kayttéjétilid oleva asiakas vain katsoo tuotteita tai hylkdd ostoskorin, mo-
biilisovellus toimii samoin, mitd tietokonepohjainen verkkokauppa. My®és rekisteroimét-
tomat asiakkaat voivat tilata tuotteita mobiilikaupasta ja se tapahtuu samoin kuin tietoko-
nepohjaisessa verkkokaupassa. Mobiilisivujen suositusjédrjestelméd on toteutettu luvussa
5.5 kerrotulla Apriori-algoritmilla. Perustettavan verkkokaupan tuotteiden méérd on sen
verran pieni, ettei kyseinen algoritmi ylikuormitu.

Asiakkaan tilaukset ndkyvét verkkokauppiaan ja muiden tyontekijoiden tietokoneella hal-
lintapaneeleissa riveind, kun valitsee yldpalkista ”All orders”-vélilehden. Kullakin rivilld
on tilauksen viitenumero, tilauspdivéd, maksun tilanne, toimeenpanon tilanne seké tilauk-
sen kauppasumma. Maksun tilanne on joko annettu valtuutus perid maksu tai maksettu.
Toimeenpanon tilanne voi olla ei toimeenpantu, osittain toimeenpantu tai toimeenpantu.
Muilla yldpalkin vélilehdilld voidaan suodattaa tilaukset niiden tilanteen mukaan (avoi-
mia, maksamatta, tdyttimattd jne.) sekd suodattaa tilauksia sijainnin perusteella (Shopify
2017).

Perustettavan verkkokaupan tilausehdot noudattavat yleisié periaatteita. Laadituissa tilau-
sehdoissa on hyddynnetty kahden muun verkkokaupan (Fl6r, Vinkkildn Luomutuote) ti-
lausehtoja, joita on sovitettu sopimaan perustettavaan verkkokauppaan. Liséiksi muutama
kohta on laadittu itse. Tilausehdoissa ndkyy verkkokaupan Y-tunnus. Verkkokaupan
kayttd on sallittu 18-vuotta tdytténeille. Toimitusalue on rajattu koskemaan Eteld- ja
Keski-Suomea sekd Oulun lddnid. Tuotteet tilataan kerddmalld ne ostoskoriin, ja asiak-
kuus syntyy, kun ostokset maksetaan. Tuotteiden hinnat sisdltdvét arvonlisdveron ja hin-
nat ilmoitetaan euroissa. Tuotteiden hintaan lisdtddn toimituskustannukset. Verkko-
kauppa pidittdd oikeuden virheellisten hintojen korjaukseen. Tuotteet maksetaan
Paytrail-maksujérjestelmén kautta, jossa maksuvaihtoehtoina on rekisterdityneilld asiak-
kailla verkkopankki, luottokortti, osamaksu ja lasku sekd yrityksilld my0s yrityslasku.
Mobiililaitteella ja tablettitietokoneella voi maksaa myods MobilePay-maksusovelluk-
sella. Laskuissa maksuehto on 14 pdivéa nettona ja viivistyskorko 7 %. Rekisterditymit-
tomat asiakkaat voivat maksaa ostokset luottokortilla tai verkkopankissa. Tilauksen jél-
keen rekisterdityméattomaélle asiakkaalle ldhetetddn tilausvahvistus, pakkauslista seka ti-
lausehdot asiakkaan ilmoittamaan sé@hkopostiosoitteeseen. Tilausvahvistus siséltdd myos
seurantakoodin tilauksen ldahetykselle. Rekisterdityneilld asiakkailla tilauksen asiakirjat
ndkyvit omalla kdyttdjatililla “Tilatut tuotteet”-vililehdelld ja he voivat valita, ldahete-
taanko tilauksen asiakirjoja sdhkopostitse.
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Asiakkaalla on 14 vuorokauden palautusoikeus ehjélle ja kayttiméttomaélle tuotteelle.
Asiakas vastaa tuotteen palautuskustannuksista itse ja verkkokauppa palauttaa tilauksen
kauppasumman asiakkaan ilmoittamalle tilille. Asiakas voi muuttaa tai perua tilauksen
ennen sen toimitusta. Tuotteet toimitetaan joko Esa Kuokka Oy:n tai DB Schenkerin
avulla. Tuotteet toimitetaan asiakkaan ilmoittamaan toimitusosoitteeseen ja asiakkaan tai
jonkun muun henkilén on oltava vastaanottamassa ldhetys tilausvahvistuksessa mainit-
tuna toimitusajankohtana. Toimitusajaksi voidaan sopia jokin kellonaika arkisin kello
9.00 ja 21.00 vélilla. Toimitusaika tuotteille on 1-2 vuorokautta. Viikonloppuna tai py-
hina tilatut tuotteet toimitetaan seuraavana arkipdivéna. Asiakas on vastuussa ilmoitetun
toimitusosoitteen oikeellisuudesta. Perustettava verkkokauppa ei vastaa kuljetusyhtion
tuotteille aiheuttamista vahingoista. Kuljetuksissa syntyneistd vahingoista on reklamoi-
tava valittomaésti kuljetuksen suorittaneelle yhtidlle.

Perustettava verkkokauppa myy vain itse viljeltyjd ja kasvatettuja tuotteita. Verkko-
kauppa ei vastaa luonnon tai muiden olosuhteiden vuoksi atheutuneista saatavuus- ja toi-
mitusongelmista. Kaikkien asiakkaiden henkil6tiedot késitellddn luottamuksellisesti. Pe-
rustettava verkkokauppa kayttdd asiakkaiden henkil6tietoja markkinointiin, asiakassuh-
teen hoitamiseen, tilastollisiin tarkoituksiin, laskuttamiseen ja perintdén. Perustettava
verkkokauppa voi poistaa asiakkaan henkilGtiedot jérjestelmastién asiakkaan vadrink&y-
tosten tai rikollisen toiminnan vuoksi, asiakkaan vaatimuksesta tai asiakassuhteen paét-
tymisen vuoksi. Perustettavan verkkokaupan tuotteet eivit korvaa monipuolista ruokava-
liota tai toimi sairautta hoitavina lddkkeind. Perustettavassa verkkokaupassa esitettyji re-
septejd saa kdyttdd vain omaan tarkoitukseen eiki niitd saa julkaista muualla kuin Face-
bookissa ja Twitterissd verkkokaupan Jaa-painikkeiden avulla.

7.5 Tilausten kasittely, henkilokunta seka yhteistyo

Verkkokaupan tilaustenkésittely pyritddn tekemédén mahdollisimman nopeasti. Tilaus-
vahvistus avataan tietokoneelta tai mobiililaitteelta ja tilauksen tuotteet kerétdéan viljelyk-
siltd pakkauksiin. Verkkokaupan varasto pyritdén pitiméédn suhteellisen pienend, jotta
tuotteet sdilyvét tuoreina ja tuotteet toimitetaan JIT-prosessin mukaan asiakkaille silloin
kun he niit tarvitsevat. Tuotteet pyritdén jo kerddmisvaiheessa pakkaamaan mahdolli-
simman lopulliseen toimituksen mukaiseen pakkaukseen. Toimitukset tehddadn kahdessa
arkipdivdssd. Toimitus tapahtuu kuljetusyhtididen kautta.

Henkilokuntaan palkataan verkkokaupan perustajan liséksi kaksi verkkokaupan ammat-
tilaista sekd kaksi puutarhurin koulutuksen saanutta henkilod. Verkkokaupan perustajalla
ja kahdella (ammattilaisella) tyontekijélld on kullakin oma tili verkkokaupan alustalla.
Verkkokaupan ammattilaisista yksi tyontekijd kerrallaan on tavoitettavissa puhelimitse,
chatin vilitykselld ja sdhkopostitse arkisin kello 8.00 ja 21.00 vilisend aikana. He ty0s-
kentelevit kahdessa vuorossa. Viikonloppuisin ja pyhdpéivind verkkokaupan perustaja
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on tavoitettavissa kello 11.00 ja 17.00 vélisend aikana. Mobiililaitteita ja kannettavia tie-
tokoneita on vain yksi ja ne siirretddn aina tyo- tai paivystysvuorossa olevalle henkildlle.
Henkilokunta ja verkkokaupan perustaja sitoutuvat ystévélliseen ja nopeaan asiakaspal-
veluun. Puhelimeen vastaamisen lisdksi kaikkiin asiakkaiden ldhettdmiin viesteihin vas-
tataan. Varsinaista fyysistd asiakaspalvelupistetti ei ole, koska yrityksessé ei ole nouto-
mahdollisuutta. Ndin vdhennetdédn kiinteiston kustannuksissa ja toisaalta my0ds henkilos-
ton kustannuksissa. Kiinteistossd on kuitenkin varaus noutopisteen tekemiseksi. Henki-
l6kunnassa tarvitaan ammattitaitoa asiakaspalveluun, verkkokaupan yllépitoon seké kas-
vien kasvatukseen, hoitoon ja kerddmiseen.

Henkilokunnan osaaminen pdivitetdén erilaisten verkossa olevien tietopakettien avulla
tiedon saanti seki liiketoimintamallin analysointi. Verkkokaupan péivittdmisestd sekd
tuotteiden lisddmisestd ja poistamisesta alustalla vastaa verkkokaupan perustaja. Itse
verkkokaupan pyorittdminen pyritddn hoitamaan itsendisesti. Perustettava verkkokauppa
tekee yhteistyotd luontaistuotteita myyvén verkkokaupan kanssa ”Cross-marketing”-pe-
riaatteella. Kumpikin verkkokauppa myy tuotteita samalle asiakasryhmadlle eli tervey-
destd kiinnostuneille asiakkaille, mutta ne eivit kilpaile keskenédén. Télloin verkkokaupat
voivat uutiskirjeissddn mainostaa myos toistensa tuotteita ja saavat néin lisdd nakyvyytta.
Verkkokaupan ndkyvyyttd pyritddn myos lisddmain tekemélld blogeja alan lehteen sekd
lisddmalla linkki verkkokauppaan terveellisistd ruuista kertoville verkkosivuille esimer-
kiksi blogi.fi:in. Tuotteiden hinnoitteluun kiinnitetd&in huomiota. Vihannesten hinnat pi-
detddn alhaisempana mitd ruokakauppojen vihannesten hinnat. Tdmé onnistuu helposti,
koska ruokakaupat kéyttdvat korkeita katteita hinnoittelussa. Sen sijaan marjojen hinta
voi olla selvésti korkeampi kuin ruokakaupassa, koska ruokakaupassa myytavit marjat
ovat tyypillisesti pakastealtaassa ja osa niistd on saatavana vain ulkomaisina tuotteina.
Lisdksi perustettavalla verkkokaupalla on tarjolla sellaista tietoa blogissa ja resepteissé
mitd ruokakaupassa ja muilla marjan verkkokaupoilla ei ole ja ndin ollen perustettavassa
verkkokaupassa asiakkaalle luodaan sellaista arvoa mitd muilla toimijoilla ei ole tarjolla.
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8.PERUSTETTAVAN VERKKOKAUPAN VER-
TAILUANALYYSI

Edellisesséd luvussa valittiin perustettavalle verkkokaupalle alusta ja hahmoteltiin verk-
kokaupan ulkoasua ja tekniikkaa, joka piti sisélldén niin arvonluontiin liittyvien asioiden
huomioimisen kuin kéyttéjétilin, ostoskorin, tilauksen ja maksamisen tekemisen turvalli-
sella tavalla. Lisédksi perustettavalle verkkokaupalle luotiin tilausehdot. Tédssd luvussa
keskitytddn perustettavan verkkokaupan alustan edelld mainittujen ominaisuuksien ver-
tailuanalyysin tekemiseen. Vertailuanalyysisséd verrataan verkkokaupan kayttijatilid, os-
toskoria, tilaamista, maksamista, turvallisuutta, valikkoja, tilausehtoja ja ulkoasua toisiin
saman toimialan alustoihin. Lopuksi vertailuanalyysin jdlkeen tehddén johtopditds, onko
kannattavaa perustaa suunniteltua verkkokauppaa. Perustettavan verkkokaupan alustaa
verrataan kahteen muuhun saman alan verkkokauppaan: padkaupunkiseudulla toimivaan
Marjat kotiin (https://www.marjatkotiin.fi) sekd vehmaalaiseen Vinkkildn Luomutuottee-
seen (http://www.vinkkilanluomutuote.fi).

8.1 Marjat kotiin

Marjat kotiin toimittaa useamman eri tilan ja toimittajan tuotteita padkaupunkiseudun asi-
akkaille satokauden ajan kesdkuulta syyskuulle. Verkkokaupalla ei siis ole omaa tilaa ja
tuotantoa vaan se hyodyntdé ldhiseudun tiloja ja toimittajia. Tuotteiden jakopaivit ovat
perjantai, lauantai, sunnuntai ja maanantai. Yritykselld on my06s kaksi marjapyoréa, jotka
kiertavat arkisin Helsingin keskustassa ja joista voi ostaa tuotteita. Marjapyoran voi myos
soittaa luokseen, jos ostaa vihintdédn kaksi tuotetta (Marjat kotiin 2017).

Marjat kotiin verkkokaupan ylédpalkissa on neljd valikkoa. Ne ovat vasemmalta oikealle
”Kauppa”, Kassa”, "Tilat ja tuottajat” sekd “Tilausohje ja ajankohtaista”. "Kauppa”-va-
likkoa painamalla avautuu verkkokaupassa myynnissd olevat tuotteet. Tuotteet ndkyvit
myds verkkokaupan etusivulla. Tuotteiden yldpuolella on kuitenkin maininta, ettd sato-
kausi on tdltd vuodelta paattynyt. Viime satokausilla myynnissé olleita tuotteita ovat ol-
leet mansikka, lakka, mustikka, vadelma, puolukka, herne, hirképapu, hunaja, haapa-
rousku ja suppilovahvero. Tuotteet ovat vierekkdin kahdella paillekkaiselld rivilla. Tuot-
teen nimen yldpuolella on kuva tuotteesta. Tuotteita myydddn pddasiassa vain yhdella
pakkauskoolla. Kuitenkin sienid myydaén kahdella pakkauskoolla. Tuotteen nimen ala-
puolella on hinta ja hinnan alapuolella on painike ’Lisd4 ostoskoriin”. Kun tuotteen kuvaa
klikkaa, avautuu sivu, jossa kerrotaan tuotteen tarkempi satokausi ja sen alapuolella on
linkki, josta pddsee tutustumaan tuotetta viljelevdén tilaan. Linkin alapuolelta voidaan
muuttaa tilattavan tuotteen kappalemairéa ja lisiti se ostoskoriin oikeassa reunassa ole-
van “Lisdd ostoskoriin”-painikkeen avulla. Kun painaa “’Lisdd ostoskoriin”-painiketta,
tuote siirtyy ostoskoriin, joka nékyy verkkokaupan oikeassa yldkulmassa. Tdman lisdksi
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ostoskoriin lisdtyn tuotteen alapuolelle tulee painike "Néytéd ostoskori”, josta pidsee tut-
kimaan ostoskoria. Kun hiiren siirtdd verkkokaupan oikeassa yldkulmassa olevan ostos-
korin péiélle, se avautuu alaspéin ja siind nakyy ostoskorin kokonaishinta ja jonka alapuo-
lella ovat painikkeet ”"Naytd ostoskori” ja Kassa”.

”Néaytd ostoskori”’-painikkeen painamisen jélkeen nikyvét tuoterivit, joissa on tuotteen
nimi, paino, hinta, kokonaishinta sekd toimituskustannukset. Tuoterivejd voi poistaa ja
tuotemadrid voi muuttaa. Tuoterivin alapuolelle on mahdollista sy6ttdd saadun alennus-
kupongin koodi. Ndiden alla on Siirry kassalle”-painike. Kun sitd painaa avautuu tilaus-
sivu. Sama sivu avautuu, kun painaa ostoskorin tai yldpalkin ”Kassa’-painiketta. Tilaus-
sivulla asiakas syottdéd etu- ja sukunimensd, toimitusosoitteen sekd valitsee kaupungin,
johon tuotteet toimitetaan (Helsinki, Espoo/Kauniainen tai Vantaa). Tdmaén jélkeen taytyy
syottdd puhelinnumero ja sdhkopostiosoite seki valita valikosta sopiva toimitusajankohta.
Alareunassa on linkki tilausehtoihin, jotka tdytyy hyvéksyé rastimalla sekd kommentti-
kenttd, johon voi kirjoittaa tilausta koskevan kommentin. Tilaussivun oikeassa reunassa
ovat tuotteet, hinnat, maksuvaihtoehto, kuljetuskustannukset sekd kokonaiskustannukset.
Niiden alla on ”Liheté tilaus”-painike, josta pddsee maksamaan tilauksen. Maksuvaihto-
ehtoina ovat kiteinen ja luottokortti toimitettaessa. Tilatessa voi maksaa verkkopankilla
tai luottokortilla Checkout.fi-palvelun kautta. Maksutapahtuma on suojattu SSL-sertifi-
kaatilla, mutta muuten sivuilla selailua ei ole verkkokaupan puolelta suojattu. Jos tilaus-
sivulla jéttdd kenttid tdyttamattd, tai ei hyviksy tilausehtoja, verkkokauppa herjaa siitd
valkoisella tekstilld punaisessa kentdssé tilaussivun yldreunassa. Osoitekentét eivit kui-
tenkaan herjaa siitd, jos nithin sy6ttdd osoitteen padkaupunkiseudun ulkopuolelta.

”Tilat ja tuottajat”-valikosta pddsee tutustumaan verkkokaupan tuotteiden tuottajiin. Si-
vulla kerrotaan tilasta sekd sen tuotteiden viljelymenetelmistd ja sielld on kuvia tiloilta.
Lisiksi sielld on linkit viljelijoiden omille kotisivuille. Kunkin tilasta kertovan kuvauksen
alla on painike tilan tuotteiden ostamiseen, esimerkiksi ”Osta luomuherneitd”, jota paina-
malla avautuu sama sivu, mitd verkkokaupassa tuotteen kuvaa hiirelld klikatessa. ~Ti-
lausohje ja ajankohtaista”-valikko sisiltdi tilausehdot. Verkkokauppaan ei voi rekisteroi-
tyd asiakkaaksi, mutta asiakas saa paljousalennusta sen mukaan, kuinka monta laatikkoa
tuotteita ostaa. Alennukset on kerrottu ylidpalkin yldpuolella ja ne huomioidaan automaat-
tisesti kassasivulla. Koska asiakas ei voi rekisterdityd verkkokauppaan tai antaa yhteys-
tietoja muuta kuin tilatessa, verkkokaupan alusta ei myoskdén voi ldhettdd asiakkaan séh-
kdpostiin muistutusviestid hylétystd ostoskorista tai katselluista tuotteista. Alustassa ei
my0oskdin ole suositusjirjestelméd personoidun siséllon tuottamiseksi. Verkkokaupalla
on Facebook-sivut, joiden sydte nidkyy verkkokaupan alapalkissa. Facebook-sivuilla jér-
jestetddn kilpailuja sekd annetaan tarjouksia. Sydte on hyvé asia verkkokaupassa, koska
siind ndkyvit kaikki Facebookissa julkaistut verkkokauppaa koskevat ajankohtaiset asiat.
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Marjat kotiin-verkkokaupalla on my6s mobiilisivut. Niissé yldreunan paljousalennuksista
kertovan tekstin jdlkeen on navigointivalikko, jossa ovat muut tietokonepohjaisen verk-
kokaupan ylépalkin valikot ylhdiltd alaspdin paitsi ”Kauppa”-valikko, jota ei mobiilisi-
vuilla ole. Navigointivalikon vieressd on ostoskorin kuva, josta saa avattua ostoskorin.
Myytévit tuotteet ndkyvit mobiilisivujen etusivulla ylhééltd alaspdin ja niiden kuvat, ni-
met, paino ja tarkempi tuotekuvaus sekd “Lisdd ostoskoriin”-painike ovat samalla tavalla
mité tietokonepohjaisessa verkkokaupassa. Kun tuotteen lisdéd ostoskoriin, "Néytd ostos-
kori”-painike on ainoastaan ostoskoriin lisiatyn tuotteen alapuolella. Kun ostoskorin avaa,
niin tuotteet ovat sielld hieman eri tavalla mitd tietokonepohjaisessa verkkokaupassa.
Tuotteiden méaérat ja hinnat ovatkin tuotteiden alapuolella eivétkd oikealla vieressi.
”Kéaytd kuponki”-kenttd, kokonaishinta, toimituskulut seké “Siirry kassalle”-painike ovat
mobiilisivuilla samoin mitéd tietokonepohjaisessa verkkokaupassa. Kun titd painiketta
painaa, avautuu tilaussivun kentdt muuten samalla tavalla, mutta tuotteet, hinnat, maksu-
vaihtoehto, kuljetuskustannus sekd kokonaiskustannus ovat kenttien alapuolella eivétka
oikealla puolella. Jos tilaussivun kenttid jattaa tdyttdmattd, mobiilisivut herjaavat siité sa-
malla tavalla mitd tietokonepohjainen verkkokauppa. Mobiilisivut skaalautuvat hyvin
mobiililaitteeseen ja eri valikkojen takana olevat tekstit on tehty riittdvan isoiksi. Face-
book-sivujen syote ndkyy mobiilisivujen alareunassa. Verkkokaupan yhteystiedot ovat
kuitenkin puutteelliset. Niissd mainitaan ainoastaan puhelinnumero ja sdhkoposti. Yh-
teystiedot ndkyvét seké tietokonepohjaisessa verkkokaupassa ettd mobiilisivuilla alareu-

nassa.

Marjat kotiin-verkkokaupan tilausehdot maérittavét toimitusalueen ja toimitusajankoh-
dan sekd kaupassa myynnissd olevat tuotteet. Tamén jdlkeen kerrotaan missd ostoskori
ndkyy sekd miten siind voi kéyttdad alennuskuponkeja. Seuraavaksi opastetaan kassasivun
kaytto seki valittavat maksutavat ja kerrotaan misté tuotteista ja viljelijoistd 10ytyy lisa-
tietoa. Tdmén jdlkeen kerrotaan verkkokaupan Facebook-sivuista ja neuvotaan tykkaa-
méén niistd, jotta asiakas padsee hydtymiin ajankohtaisista tarjouksista ja kampanjoista.
Alennuksista kerrotaan, ettd ne tulevat automaattisesti kassasivulle ja lisdksi neuvotaan,
miten on mahdollista tilata tuotteita useammalta eri satokaudelta. Marjat kotiin-verkko-
kaupan tilausehdot eivit ota kantaa asiakaspalautuksiin tai kuljetuksen vioittamiin tuot-
teisiin (Marjat kotiin 2017).

8.2 Vinkkilan Luomutuote

Vinkkildn Luomutuote sai alkunsa 1990-luvulla, kun kasvien viljelystd kiinnostunut pa-
riskunta halusi kokeilla kasvattaa mokin kasvimaalla endileevid, mesimarjaa, tyrnid, par-
saa ja aroniaa. Heitd alkoi kiinnostaa my0s tuotteiden terveysvaikutukset ja he lisésivit
kasvatettavien lajikkeiden maardd. Lopulta tuotantoa oli niin paljon, ettd he alkoivat
myyda sitd asiakkaille. Perustajat ovat jadneet eldkkeelle vuonna 2014 ja vehmaalaisella
luomutilalla on sen jédlkeen ollut uusi viljelija. Vinkkildn Luomutuotteen pakastettuja
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marjoja myydadn myos Turun Kupittaan ja Lansikeskuksen K-Citymarketeissa sekd Rai-
sion Myllyn Prismassa (Vinkkildn Luomutuote 2015).

Vinkkildn Luomutuotteen verkkokaupan ylépalkissa on kuusi valikkoa. Ne ovat vasem-
malta oikealle “Maatila”, ”Verkkokauppa”, “Terveystieto”, ”Tdsmaravinto”, ”Keho ja
hoito” sekd ”Yhteys”. Ostoskori ndkyy valikkojen oikealla puolella verkkokaupan oike-
assa yldkulmassa ja sen yldpuolella on linkki yrityksen Facebook-sivuille. "Maatila”-va-
likosta 16ytyy ”Vinkkildn Luomutuotteen tarina”, joka kertoo, miten kaikki sai alkunsa,
”Luomuviljely, jossa on tietoa luomuviljelystd sekd ”Tyrni ja viljely”, jossa on tietoa tyr-
nistd ja tyrninviljelysta. ”Verkkokauppa”-valikko siséltdd valikot ”Téstd kauppaan”, jota
klikatessa tulee koko verkkokaupan tuotevalikoima nékyviin, ”Kirjautuminen”,” Kassa”,
”Ostoskori sekd “’Tilaus-, sopimus- ja muut ehdot”. Verkkokaupan tuotteita ovat tyrni-
jauhe, tyrni kokonainen marja, marja-aroniajauhe, pensasmustikka kokonainen marja,
marja-aronia tdystuoremehu, tyrninlehtitee, tyrnitdystuoremehu, tyrnilehtijauhe ja marja-
aronia kokonainen marja. Tuotteet nikyvét verkkokaupassa kuvina siten, ettd niitd on aina
kolme vierekkdin. Kullekin tuotteelle on vain yksi pakkauskoko. Kun tuotetta klikkaa
hiirelld, saa siitd tietoja mm. sen terveysvaikutuksista, kdyttotarkoituksista seké tarkan
pakkauskoon. Tuotteen voi lisétd verkkokaupan sivulta ostoskoriin tuotteen kuvan vie-
ressé olevaa painiketta painamalla. Télloin tuotteen mééra ei voi valita, vaan tiytyy avata
ostoskori, missd mddrin muuttaminen on mahdollista. Sen sijaan tuotteen kuvaussivulla
tuotteen voi lisdtd ostoskoriin samalla tavalla mitd perustettavassa verkkokaupassa eli
tuotteen kappalemddridd voi muuttaa plus- ja miinuspainikkeilla ja painikkeiden oikealla
puolella on painike “’Lisda ostoskoriin”.

”Kirjautuminen”-sivulla on sekd kirjautuminen, ettd kéyttdjétilin luominen. Molemmat
tapahtuvat antamalla sdhkopostisoite ja salasana. Kirjautuminen tapahtuu “’Kirjaudu-
painikkeella ja rekisteroityminen “Rekisterdidy”’-painikkeella. Salasanan luontiin on pa-
nostettu siten, ettd kentét herjaavat, jos salasana on liian heikko, eikd alusta anna luoda
kayttdjatilid ennen kuin salasana on riittdvén vahva. Samalta sivulta voi myos tilata uuden
salasanan unohtuneen tilalle. ”Kassa”-valikkoa klikkaamalla pddsee maksamaan tilauk-
sen. [lman kayttéjatilid oleva asiakas voi syottdd tilaussivulla oleviin kenttiin laskutus- ja
toimitusosoitteen. Jos asiakkaalla on kéyttdjatili, hin voi kirjautua verkkokauppaan vield
tilaussivulla olevan painikkeen kautta, jos hdn on lisdnnyt tuotteet ostoskoriin ilman si-
sadnkirjautumista. Rekisterdityneen asiakkaan laskutus- ja toimitusosoite nékyviét tilaus-
sivulla olevissa kentissi, jos ne on asetettu kdyttdjatilin hallintapaneelin, ja niitd piédsee
vield tarvittaessa muokkaamaan tilaussivulla. Jos kentdt jattdaa tyhjiksi, tai ei hyvéksi ti-
lausehtoja, tilaussivu vaatii tiyttdmadn puuttuvat tiedot ja hyvéksyméién tilausehdot.
Maksuvaihtoehtoina ovat sekd kéyttdjétilid kayttiville asiakkaille, ettd ilman kéyttdjatilia
oleville asiakkaille kéteismaksu noudon yhteydessé, pankkisiirto sekd luottokortti. Luot-
tokorttimaksu suoritetaan PayPal-maksusovelluksen kautta, mikd suojaa maksutapahtu-
man. Toimitusehtoihin on linkki oikeassa alareunassa ja ne hyvéksytdén rastittamalla.
Tédmin jdlkeen tuotteet tilataan ”Liheta tilaus”-painikkeella.
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”Ostoskori”-valikko on ”Verkkokauppa”-valikossa ”Kassa’-valikon alapuolella mikd on
hieman epiloogista. ”Ostoskori”-valikosta péddsee katsomaan ostoskoria, jossa kerétyt
tuotteet ovat riveind, joissa ovat samalla rivilld kuva, tuotteen nimi, kappalemiira seka
hinta. Tuoterivejd voi poistaa tarvittaessa ja tuotemddrid voi muuttaa. Ostoskorin alla on
ostoskorin kokonaissumma seké valittava toimitusehto. Toimitusehdon alla on Siirry
kassalle”-painike, josta siirrytddn edelld kerrotulle tilaussivulle. Pakastetuille tuotteille
toimitusvaihtoehto on péddasiassa vain nouto, kuitenkin isoja méaéria tilattaessa voi omalla
vastuulla tilata toimituksen Postin ovelle, jos kuuluu téllaiselle toimitusalueelle. Jos va-
litsee toimitukseksi noudon, voi myos itse poimia tuotteet tilalta. Kuivatuotteet toimite-
taan Postilla joko kirjeend tai pakettina koko Suomen alueelle. Toimitustavoista kahden
pussin toimitus Postitse on edullisin. Yli 100 euron ostokset toimitetaan kotimaassa pos-
tikuluitta. ”Tilaus- sopimus- ja muut ehdot”-valikosta padsee lukemaan tilausehdot. Tuot-
teiden maksamisen jilkeen avautuu sivu, jossa kiitetdén tilauksesta ja jossa nikyy tilauk-
sen viitenumero, tuoterivit hintoineen seka tilauksen kokonaissumma. Tilausvahvistus la-
hetetddn sdhkopostiin ja se ndkyy rekisterdityneen kéyttdjan hallintapaneelissa “Tilauk-
set”-vililehdelld. Toimitusaika tilatuille tuotteille on 1-4 vuorokautta. Kun tilaus ldhtee
toimitukseen, tulee siitd sdéhkdpostiin uusi viesti.

Vinkkildn Luomutuotteen yldpalkissa olevassa “Terveystieto”-paneelissa ovat valikkoina
”Vitamiinit”, ”Hiilihydraatit”, ”Flavonoidit”, ”Entsyymit”, "Kuidut”, ’Proteiinit”, ”Pro-
biotit”, ”"Rasvat”, ”Kivenniis- ja hivenaineet” sekd ”Antioksidantit ja vapaat radikaalit”.
Kussakin valikossa kerrotaan nimetysti aineosasta yleisesti eli mistd sitd voi saada ja mi-
ten aineosa vaikuttaa ithmisen elimistoon. “Tésmiravinto”-valikosta 16ytyvét valikkoina
”Ravinto”, "Marjat”, ”Hedelmét”, ”Juurekset”, ”Vihannekset”, ”Viljatuotteet”, ’El4in-
kunnan tuotteet” ja "Muut tuotteet”. Kussakin valikossa on tietoa erilaisen ravinnon ter-
veysvaikutuksista, vitamiinipitoisuuksista sekd mahdollisuuksista alentaa riskié sairastua
syopddn. Osa kerrotuista tuotteista, kuten hedelmissd olevat omenat ja rypéleet, eivit
kuulu itse tilan tuotevalikoimaan.

Ylapalkin ”Keho ja hoito”-valikossa ovat valikkoina ”Tautien hoito ja ehkédisy”, ”Luon-
nonlddketiede”, “Immuunisysteemi”, “Hormonit”, “Vanheneminen”, “Liikunta” ja
”Laihdutus”. Tautien hoito ja ehkidisy”-valikossa on tietoa, mitké eri luonnon tuotteet
auttavat erilaisten sairauksien, kuten ripulin, diabeteksen, hiusten, ilmavaivojen jne. hoi-
dossa. ”Luonnonléddketiede”-valikossa on tietoa, kuinka esimerkiksi vesi- ja limpdhoidot,
litkunta- ja hierontahoidot seké terveelliset eldmintavat parantavat vastustuskykyd. ”Im-
muunisysteemi”-valikko kertoo, miten eri bakteerien ja sienten tunkeutumista elimistoon
saadaan pienennettyd immuunijarjestelmad parantamalla erilaisten ravintojen vitamiinien
sekd elintapojen avulla. ”Hormonit”-valikko kertoo hormonien syntymisesté, niiden mu-
kana olemisesta ihmisen biologisissa prosesseissa, kuten syntymisessid ja kasvamisessa
sekd ehkdisevistd vaikutuksesta mm. syOpéén ja ikddntymiseen. ”Vanheneminen’-vali-
kossa kdyddédn lapi vanhenemiseen liittyvit pédédteoriat sekd miten erilaisilla eldménta-
voilla, oikealla ravinnolla ja stressin méérdlld voidaan vaikuttaa elinikdén. “Liikunta”-
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valikossa on tietoa litkunnan vaikutuksesta elimiston aineenvaihduntaan, syddmen toi-
mintaan sekd verisuoniin. ”Laihdutus”-valikosta 10ytyy tietoa erilaisten ruokavalioiden
vaikutuksesta laihduttamiseen. Yldpalkin oikeassa reunassa olevaa “Yhteys’-valikkoa
painaessa avautuu sivu, jossa on verkkokaupan yhteystiedot eli kauppiaan nimi, osoite,
puhelinnumero ja sdhkoposti seka kartta luomutilan sijainnista.

Vinkkildn Luomutuotteen verkkokaupassa kirjautumisen jalkeen kdyttdjatilin hallintapa-
neeli sijaitsee verkkokaupan vasemmassa reunassa. Sielld ylhailtd alaspdin ovat Hallin-
tapaneeli, jota hiirelld klikkaamalla se kertoo, ettd kayttdjd nikee tddlld muita hallintapa-
neelin valikkoja kayttdmaélla tuoreimmat tilaukset ja voi hallinnoida toimitus- ja laskutus-
osoitteita sekd kéyttdjéitietoja. Seuraavana oleva “Tilaus”-valikko sisdltdd kaikki tilauk-
set. Tdma jilkeen oleva ”Lataukset”-valikko sisdltda tilauksiin liittyvid tiedostoja. ”Osoit-
teet”-valikkoon kayttéjétilin haltija voi mééarittdd kassalla oletuksena kéytettdavit laskutus-
ja toimitusosoitteet. Tilin tiedot”-valikossa kéyttdjd voi antaa etu- ja sukunimen, sdhko-
postisoitteen seki hallinnoida salasanaa. Alimmaisena olevalla “Kirjaudu ulos”-valikolla
kayttdjd voi kirjautua tililtd ulos. Kéyttdjan sdhkopostiosoite nakyy kirjautumisen jilkeen
my0s verkkokaupan oikeassa yldkulmassa ostoskorin ja Facebook-linkin ylépuolella ja
laittamalla hiiren sen piille, pddsee muokkaamaan kéyttdjatilid tai kirjautumaan ulos.
Kayttdjatilin verkkoyhteys ei ole automaattisesti suojattu tietoturvasertifikaatilla, mikd on
tietoturvallisuutta ajatellen riski eikd alusta kirjaa kéyttdjdd ulos, vaikka kayttdjétili on
kayttdmatta yli tunnin.

Vinkkildn Luomutuotteen verkkokaupan alusta ei ldhetd katselluista tuotteista ja hyla-
tyistd ostoskoreista muistutusviestid sdhkopostiin. Alustassa ei myodskdin ole suositusjér-
jestelméd personoidun sisdllon tuottamiseksi. Vinkkildn Luomutuotteen verkkokauppa
on tuotteiden ohella melkoinen tietopankki, jos on kiinnostunut oman terveyden hoitami-
sesta. Verkkokaupan toimitusehdoissa kuitenkin rajataan pois tuotteiden toimiminen
ladkkeind. Tietojen kokoamisessa on hyddynnetty Turun yliopiston kirjallisuutta (Vink-
kildn Luomutuote 2015). Navigointi verkkokaupan sivuilla perustuukin enemman tieto-
jen hakemiseen ja itse verkkokaupan tuotteet ovat yhden valikon takana yhdelld sivulla.
Valikoiden méérd onkin hyvin suuri perustettavan verkkokaupan valikoihin verrattuna.
Vinkkildn Luomutuotteen verkkokaupan etusivulla julkaistaan tilan kuulumisia videoi-
den muodossa sekd jaetaan linkkeji erilaisille terveyssivuille.

Vinkkildn Luomutuotteen verkkokaupasta on myds mobiilisivut. Mobiilisivujen etusi-
vulla ndkyvit julkaistut videot ja linkit kuten tietokonepohjaisessa verkkokaupassa. Na-
vigointivalikko on mobiilisivujen yldreunassa ja sen takana ovat kaikki tietokonepohjai-
sen verkkokaupan yldvalikot ja niiden alavalikot listana. Alavalikoiden tekstit skaalautu-
vat hyvin, mutta sivuilla olevat tekstit saisivat olla hieman isompana. Ostoskori on navi-
gointivalikon vieressé ja sen yldpuolella on linkki verkkokaupan Facebook-sivuille. Os-
toskori ndyttdd mobiilisivuilla muuten samanlaiselta miti tietokonepohjaisessa verkko-
kaupassa, mutta tuoterivilld ei ole tuotteen kuvaa. Lisdksi tuotteen hinta ja kappaleméaara
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ovat tuotteen nimen alla. Ostoskorin kokonaissumma ja ”Siirry kassalle”-painike ovat
tuoterivien alla kuten tietokonepohjaisessa verkkokaupassa ja maksamaan padsee myos
navigointivalikon “Kassa”-painikkeella. Maksamista varten oleva tilaussivu mobiilisi-
vuilla on samanlainen mité tietokonepohjaisessa verkkokaupassa.

Kun valitsee mobiilisivujen pédédvalikosta kirjautumisen, avautuu sivu, jossa on sisddnkir-
jautumista varten kentdt kayttdjatunnukselle ja salasanalle. Niiden alla on linkki unohtu-
neen salasanan tilaamiseen. Ndiden alapuolella on samat kentit uuden kéyttdjén rekiste-
roitymiselle. Sisddnkirjautumisen jélkeen kéyttdjan hallintapaneeli nikyy mobiilisivujen
keskelld ja on samanlainen mitd tietokonepohjaisessa verkkokaupassa. Uloskirjautumi-
nen kayttdjatililtd tapahtuu mobiilisivujen hallintapaneelin alareunasta tai kayttdjatilin oi-
keasta yldkulmasta, josta pddsee myds muokkaamaan kayttdjatilid. Itse mobiilisivujen
verkkokaupassa tuotteet nékyvit listauksena ylhailta alaspdin yksi tuote kerrallaan ja os-
toskoriin lisidminen tapahtuu tuotteen oikealla puolella olevalla painikkeella, kuten tie-
tokonepohjaisilla sivuillakin.

Vinkkildn Luomutuotteen tilausehdot méérittelevit minne verkkokauppa myy tuotteita,
kuinka tilaus syntyy maksamisen yhteydessd sekd mitkd ovat tuotetiedot ja -ehdot sekd
maksuehdot. Verkkokaupan y-tunnus sekd kaytettdvit veroprosentit ndkyviét tilausehto-
jen alussa. Néiden jilkeen médritetddn, minne tilausvahvistus ldhetetdén, mitkd ovat toi-
mitustavat ja -kulut sekd toimitusaika. Tilausehdoissa kerrotaan myds kuluttajalainséé-
ddnndn mukaisesta vaihto- ja palautusoikeudesta sekéd kuljetusvahinkojen reklamoinnista
kuljetusyhtiolle. Muissa ehdoissa kerrotaan, ettéd sivulla olevat kirjoitukset perustuvat ti-
lan omiin havaintoihin ja tietoihin eikd yritys vastaa niiden oikeellisuudesta. Sairauksien
osalta kehotetaan kddntymaén 14dkéarin puoleen ja kerrotaan, ettd luomutuotteet vain tiy-
dentdviat monipuolista ruokavaliota eivitka korvaa sitd (Vinkkildn Luomutuote 2015).

Seuraavalla sivulla taulukossa 6 on vertailtu perustettavan verkkokaupan, Marjat kotiin-
verkkokaupan sekd Vinkkildin Luomutuote-verkkokaupan ominaisuuksia. Kun tarkem-
min tutkii vertailtuja alustoja, huomaa, ettd ne on toteutettu WooCommercella. Varmis-
tuksen téhén asiaan sain, kun pyysin sdhkdpostiin uutta salasanaa Vinkkildn Luomutuot-
teen verkkokaupasta, ja Wordpress ldhetti sen minulle séhkopostiin. Toinen varmistus
asiaan tuli kummankin verkkokaupan tilaussivulta, jotka herjasivat puuttuvia tietoja sa-
malla tavalla. My0s valikot, ostoskori seki tilaussivu tietokonepohjaisissa verkkokau-
poissa ja mobiilisivuilla olivat Marjat kotiin-verkkokaupassa ja Vinkkildn Luomutuote-
verkkokaupassa hyvin samoille kohdille sijoitettuina niin ulkoasun kuin painikkeiden
osalta, josta voi paitelld, ettd molemmat verkkokaupat on toteutettu samalla alustalla.
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Taulukko 6. Perustettavan verkkokaupan, Marjat kotiin ja Vinkkildn Luomutuotteen ver-

tailuanalyysi.
Perustettava verkko- | Marjat kotiin Vinkkilin Luomu-
kauppa tuote

Tuotevalikoima Salaatti, tomaatti, kurkku, | Mansikka, lakka, mus- | Tyrnimarja eri muodoissa
persilja, porkkana, musta- | tikka, vadelma, puolukka, | (marjat, jauhe, tee, mehu),
herukka, punaviinimarja, | herne, hdrkdpapu, hunaja, | pensasmustikat,  marja-
karviainen, mansikka ja | haaparousku ja suppilo- | aronia eri muodoissa
tyrninmarja. vahvero. (marjat, jauhe, mehu).

Toimitusalue Etela- ja Keski-Suomi | Padkaupunkiseutu. Kuivatuotteille koko
sekd Oulun ld4ni. Suomi, pakastetut tuotteet

padsdantdisesti vain nou-
toa vastaan.

Toimitusaika 1-2 vuorokautta. 1-5 vuorokautta. Toimitus | 1-4 vuorokautta.

perjantaista maanantaihin
valittuna ajankohtana.

Valikot Vain muutama valikko. | Vain muutama valikko. | Todella monta valikkoa.
Pyritddn, ettd tuotteet 10y- | Verkkokauppa selkedsti | Verkkokaupan  tuotteet
tyvdt nopeasti ja helposti | péddroolissa. Tila-jatuotta- | jadvdt sen vuoksi hieman
ja itse verkkokauppa on | jatieto toisena osa-alu- | piiloon erilaisista terveys-
péédroolissa. eena. asioista kertovien sivujen

taakse.

Ulkoasu Ulkoasuteemoilla pyritdén | Hyvin yksinkertainen. | Hyvin yksinkertainen. To-

néyttdvain ulkoasuun.

Tuotekuviin etusivulla pa-
nostettu sekd Facebook-
syote lisdtty alareunaan.
Todennidkoisesti toteutettu

dennidkoisesti itse tehty.

tyé asiakkaaksi

itse.

Sosiaalinen nékyvyys Facebook, Instagram ja | Facebook. Facebook.
Twitter.

Mobiilisivut Kylla on. Kylld on. Kyllé on.

Tietoturvallisuus Yhteys sivuilla on suojattu | Yhteys sivuilla ei ole suo- | Yhteys sivuilla ei ole suo-
koko ajan. Maksuyhteys | jattu. Maksuyhteys on | jattu. Maksuyhteys on
on myods suojattu. Alusta | suojattu. Kayttimitontd | suojattu. Kéyttdmatonta
kirjaa kayttamattoman | kayttdjatilia ei kirjata ulos, | kayttdjatilid ei kirjata ulos,
kayttdjatilin ulos 30 mi- | vaikka olisi tunnin kdyttd- | vaikka olisi tunnin kaytta-
nuutin jilkeen. métta. matta.

Mahdollisuus rekisterdi- | Kylld on. Ei ole. Kylla on.
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Molempien verkkokauppojen ulkoasuteema oli pieni pettymys, koska WooCommercella
pitdisi pystyd tuottamaan hyvinkin ndyttdvid alustoja. Syy, miksi alustojen ulkondkéon et
ole panostettu johtuu melko varmasti siitd, ettei ulkoasua koeta niin térkedksi tai alustaa
el olla itse kyetty tekeméén paremmaksi ja tyylikkddmpi alusta olisi vaatinut ammattilais-
ten apua ja olisi tullut kalliiksi. Resursseja on aina kdytossé niukasti ja jostain on karsit-
tava. Perustettava verkkokauppa nédyttdd ulkondéllisesti tyylikkaéltd verrattuna kahteen
vertailussa olleeseen saman alan verkkokauppaan. Suositusjirjestelméa seka hyléttyjen os-
toskorien ja katseltujen tuotteiden muistutusviestit erottavat perustettavan verkkokaupan
vertailussa kdytetyistd verkkokaupoista.

8.3 Johtopaatokset

Perustettava verkkokauppa pystytddn luomaan ldhes liiketoimintasuunnitelman mukai-
sesti. Kuljetuskustannukset ovat joka tapauksessa korkeita, koska verkkokaupan toimin-
tamallin hahmottamisessa valittu alusta ei tue Postin ja Matkahuollon toimituksia. Lisdksi
kylmikuljetusten toteuttaminen on suhteellisen kallista. Alustaa ei kuitenkaan haluta
vaihtaa esimerkiksi WooCommerceen, koska alustaan suunnitellut ominaisuudet halu-
taan sdilyttdd. Tdméan vuoksi tilausehtojen toimitusaluetta todennédkoisesti muutetaan si-
ten, ettd ainakin osa kylmékuljetuksia tarvitsevista tuotteista rajataan tilausehdoissa pie-
nemmadlle toimitusalueelle. Joustavista ja nopeista toimituksista asiakkaan kotiovelle kui-
tenkin halutaan pitdd kiinni. Perustettavan verkkokaupan tuotevalikoima koostuu keséai-
kaan kasvatettavista tuotteista. Myos kdytossé oleva kasvihuone on suunniteltu vain ke-
sakdyttoon. Niin ollen perustettava verkkokauppa ei toimisi ympéri vuoden vaan vain
kesdn ja syksyn ajan eli niin kauan kuin silld on itse viljeltyjd tuotteita myynnissad. Tdma
auttaa verkkokaupan talouden ylldpidossa, silld niin verkkokaupan perustajalla kuin muil-
lakin tyontekijoilld on melko varmasti myds toinen tyOpaikka ja néin he voivat sijoittaa
omaa padomaa perustettavaan verkkokauppaan.

Toimintasuunnitelman hahmottamisen perusteella itse verkkokaupan teknisten ominai-
suuksien luominen ei ole vaikeaa, kun valitsee oikean alustan. Vaikeaa sen sijaan on se,
ettd tekniikka ja sen luomat ominaisuudet sekd mahdollisuudet saadaan sovitettua liike-
toimintamalliin niin, ettd liiketoiminnan kulut ovat pienet. Verkkokaupan pitdjd joutuu
vertailuanalyysin perusteella tinkimééan verkkokaupan ulkoasusta sekd teknisestéd toteu-
tuksesta, jotta hdn saa hyodynnettyd yleisimpid toimitustapoja ja kykenee tuottamaan
alustan ilman suurempaa ohjelmointikokemusta edullisesti. Perustettavassa verkkokau-
passa taas pyritddn nayttaviadn ulkoasuun sekd korkeatasoiseen tekniikkaan itse tuotet-
tuna, jolloin toteutuskustannuksista voidaan tinkid. Korkeatasoisella tekniikalla varmis-
tetaan aiemmin médritelty arvonluonti asiakkaille kdyton helppoudella, tuoteportfoliolla,
huolehtimisella, luotettavuudella ja turvallisuudella. Tdma lisdksi hahmoteltu alustan tek-
niikka tayttdd Xiangin (2014) alustan vaatimusanalyysin, jossa pitdd ottaa huomioon alus-
tan skaalautuvuus, perustoiminnot, vian sieto, turvallisuus ja yhteensopivuus.



87

Perustettavan verkkokaupan ainutkertaisena arvona on toimittaa tuoreet tuotteet suoraan
asiakkaan kotiovelle. Epdoikeudenmukaisia etuja ovat tdméan hetkisen toimitusalueen ja
tuotteiden lisdksi smoothiereseptit ja blogit. Ndmé yhdistettynd hyvdin palveluun luo
verkkokaupan asiakkaille arvoa, jolla erotutaan kilpailijoista. Tuotteiden hintatasoa tiy-
tyy verrata muihin alan toimijoihin sekd omiin kustannuksiin ja muuttaa hintatasoa tar-
vittaessa. Kaiken keskiOssd ovat asiakkaat, joiden ongelma saadaan ratkaistuksi ja jotka
saadaan sitoutumaan mukaan litketoimintaan alusta alkaen. Tdma vaatii asiakkaan arvon
kaappaamisen liiketoimintamallin toimimiseksi ja verkkokaupan vetovoiman ymmérté-
misen. Kdyttdjitili mahdollistaa asiakkaiden tarkemman seuraamisen sekd asiakaskohtai-
sen hinnoittelun ja asiakkaille sisdllon suodattamisen. Kéyttdjatili mahdollistaa asiak-
kaalle myos enemméin maksuvaihtoehtoja mikd luo joustavuutta asiakkaalle. Liséksi
kayttéjétilin avulla tilauksen tekeminen nopeutuu, kun tilauksen tiedot ovat kayttéjatililla
valmiina.

Verkkokauppa tarvitsee ndkyvyyttd, joka saatiin aikaan kotisivujen liséksi kdytossé ole-
valla sosiaalisella medialla (Facebook, Instagram ja Twitter). Lisdksi verkkokaupan si-
vuille tulisi olla linkkejd muilta sivuilta, joita perustettavalle verkkokaupalle luotiin.
Myds hakukoneoptimointiin varsinkin toiminnan alkuvaiheessa tulee panostaa, jotta asi-
akkaat 16ytavét sivut. Shopify mahdollistaa hakukoneoptimoinnin perustettavalle verk-
kokaupalle. Perinteisten tietokonepohjaisten sivujen liséksi verkkokaupalla taytyy olla
myds mobiilisivut, silld moni kdyttdjd selaa tuotteita ja tekee niistd ostoksia mobiililait-
teella. Tami saadaan tehtyd valitulla alustalla. Jos vain mahdollista, jonkinlainen liiketoi-
minnoista riippumaton yhteistyd, esimerkiksi ”Cross-marketing” ja "Mastermind” mui-
den yrittdjien kanssa myos lisdisi ndkyvyytti ja toisi uusia ndkdkulmia verkkokaupan lii-
ketoiminnan ylldpitoon ja kehittimiseen.
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9. YHTEENVETO

Téssd tyossa tutkittiin verkkokauppaa. Myynti siirtyy entistd enemman kivijalkakaupoista
verkkokauppoihin ja yritykset myyvét tuotteita enemmaén verkossa kuin kivijalkakau-
passa. Myos kuljetus- ja logistiikkayritykset ovat lisdnneet tulojaan verkkokaupan paket-
tien kuljettamisella. Onnistunut verkkokauppa tarvitseekin toimivien kotisivujen ja alus-
tan lisdksi my0s toimivan logistiikkaratkaisun, joka pitdd siséllddn tavaran kisittelyn,
pakkaamisen ja kuljetuksen. On olemassa eri toimialoilla toimivia verkkokauppoja, kuten
ruuan verkkokauppa ja elektroniikkatuotteiden verkkokauppa ja kaikilla ndilla on hieman
erilainen toimintatapa joka ei valttdmatta sovi kaikille asiakasryhmille. Erilaiset toimin-
tamallit yhdessd valitun asiakasryhmén kanssa luovat tiettyja reunaehtoja myynnin to-
teuttamiselle ja vaikuttavat verkkokaupan tarjoamaan. Sen vuoksi verkkokaupalle pyri-
tddn 10ytdmadn sille sopiva asiakasryhma, jolle verkkokaupan toimintatapa sopii.

Verkkokauppa voi olla yritysten vélistd B2B-verkkokauppaa, yrityksen ja kuluttajien vé-
listd B2C-verkkokauppaa, kuluttajien vélistd C2C-verkkokauppaa tai yrityksiltd yrityk-
sen kautta kuluttajille olevaa B2B2C-verkkokauppaa. B2B-verkkokaupassa asiakkaiden
kertaostot ovat suuria ja tuotteet yleensd monimutkaisempia. Lisdksi B2B-verkkokauppa
valitsee itse asiakkaansa. B2C-, C2C- ja B2B2C-verkkokaupoissa asiakkaiden kertaostot
ovat pienempid, tuotteet ovat vakiotuotteita ja verkkokaupoista voi tilata kuka tahansa.
Tuotteita myydédén verkkokaupoissa entistd enemmain globaalisti. Globaalin verkkokau-
pan etuina onkin, ettd verkkokauppias tavoittaa uusia asiakasryhmia pienilld markkinoin-
tikustannuksilla. Asiakkaan etuina tilloin on, ettd he 10ytidvét verkkokaupasta sellaisia
tuotteita, joita muualla ei ole myynnissa ja he voivat sielld vertailla tietoja ja hintoja seka
tilata tuotteita ajasta ja paikasta riippumatta. Verkkokaupan tapahtumat vuodesta 2013
vuoteen 2018 maiden rajojen yli tulevat monessa maassa vihintddn kaksinkertaistumaan.
Erilaiset logistiikkaongelmat, epéselvét tullimaksut, luottamuspula ja huijaamiset kuiten-
kin rajoittavat vield verkkokaupan kasvua. Siksi Euroopan komissio on laatinut strategian
edelld mainittujen asioiden poistamiseksi ja my0s Kiinassa on luotu luotettavuudenarvi-
ointijdrjestelmd verkkokaupan luotettavuuden takaamiseksi.

9.1 Paatulokset

Asiakkaan saama arvo on toiminnallinen perusta kaikelle vaihtojen aktiviteeteille ja arvo
ohjaa sen, mitd ominaisuuksia verkkokaupalta vaaditaan. Asiakkaan arvoon vaikuttavat
tekijit ovat kdyton helppous, tuoteportfolio, huolehtiminen, luotettavuus ja turvallisuus.
Kayton helppous on tekijoisté kriittisin. Sivut tdytyy olla helppokéyttoiset ja tapahtumat
helppo suorittaa loppuun. Huolehtimisella tarkoitetaan, ettd tyontekijat ymmértévit asia-
kaskohtaiset tarpeet ja kykenevit vastaamaan asiakkaan kysymyksiin ja ratkaisemaan asi-
akkaan ongelmat nopeasti. Tuoteportfolio on tirked tekijd, koska moni asiakas etsii verk-
kokaupasta tuotetta, joka ei ole muuten saatavilla. Tuotevalikoiman on oltava laaja ja sen
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ympdrilld on oltava ilmaisia palveluja, kuten katalogeja ja tuotekonfiguraattoreita. Luo-
tettavuus tarkoittaa virheettomié verkkotapahtumia, virheettomié tietoja, tarkkaa yksityis-
kohtaista suorittamista sekd lupausten toteuttamista. Turvallisuudella tarkoitetaan verk-
kotapahtumien turvallisuutta sekd asiakkaiden yksityisyyttd. Kun tuotetiedot ja saata-
vuustiedot ovat ajan tasalla, tuotteiden toimitusajat ovat luvatun mukaisia ja henkilokunta
palvelee asiakkaita nopeasti ja ystévéllisesti, asiakastyytyviisyys nousee ja asiakas sitou-
tuu pitemmaksi ajaksi kdyttdmadn verkkokauppaa. Aikaisempaa asiakas- ja kayttdjéko-
kemusta pitéisi kyetd hyodyntdmain verkkokaupan tilausprosessissa, koska moni asiakas
hylkéé ostoskorin epidselvien tilaus- tai maksuehtojen vuoksi.

Verkkokaupan alustassa on otettava huomioon tulevaisuuden asiakasmaéérien kasvu, tuot-
teiden lisddminen, kyky palvella kansainvélistd kauppaa ja kyky integroida alusta osaksi
yrityksen taustajirjestelmid. Alustan on skaalauduttava tietokoneen lisdksi myds mobii-
lilaitteeseen seka tablettitietokoneeseen, koska suuri osa verkkokaupan asiakkaista tutkii
ja ostaa verkkokaupan tuotteita mobiililaitteella. Sosiaalista mediaa, kuten Facebookia
kannattaa hyodyntdd verkkokaupan toiminnassa ja ndkyvyydessd. Alustaa pitdd myos
kyetd péivittdmaén ilman, ettd se aiheuttaa héirioita kayttdjikokemukseen. Alustan integ-
rointi taustajérjestelmiin poistaa paéllekkéisid toimintoja ja tuo kustannussédéstdja. Tuot-
teen sisdllon, vertailutiedon ja personoinnin merkitys tulevat kasvamaan entisestddn. Asi-
akkaalle voidaan tuottaa personoitua ja sovitettua sisdltdod suositusjdrjestelmén avulla.
Psykologiset olettamukset tdytyy kyetd sovittamaan kaytettdviin teknologiaan. Verkko-
kaupassa on oltava strategioita hinnalle, jakelulle ja viestinnélle, koska eri ihmiset kéyt-
taytyvit eri strategioille eri tavalla.

Verkkokaupan toteuttamiselle on olemassa tdnd pédivinad runsaasti eri alustavaihtoehtoja.
Talla hetkelld kaksi suosituinta verkkokaupan alustaa ovat Magento ja WooCommerce.
Muita suosittuja alustoja ovat Shopify, ePages, Oscar Prosper, Finqu ja Drupal Com-
merce. Magento sopii parhaiten isoille yrityksille, muut alustat sopivat pienille ja keski-
suurille verkkokauppiaille. Magentossa ja Shopifyssa on hyvd hakukoneoptimointi val-
miina ja ne sopivat kansainvéliseen kaupankiyntiin. WooCommerce sopii paremmin si-
sdllon tuottajille. Magento ja WooCommerce saadaan integroitua yrityksen taustajirjes-
telmiin, mutta Shopify saadaan integroitua vain tilaustenhallintaan. Shopifylla ja Woo-
Commercella pystytdédn tuottamaan nayttivid ulkoasuja ja verkkokauppias voi tehda sivut
myos itse, mutta Magento tdytyy tilata toimittajaverkoston kautta.

Verkkokauppoihin tulee uusia trendejd, joista yksi on ruuan verkkokauppa. Tilat ja tuot-
tajat voivat myyda ruokaa suoraan kuluttajille. Talloin kuluttajat saavat tuotteita edulli-
semmin mitd kivijalkakaupassa ja my0s tuottajat tienaavat tuotteilla enemmén, koska
kaupan korkeat katteet jadvét hinnoittelusta pois. Nykydidn myds kivijalkakaupat myyvit
ruokaa verkossa. Isot kauppaketjut hydodyntévit paikallisia kauppoja, jotka toimittavat
ruokaa kaupan ldhelle rajatulle alueelle. Koko maan laajuiset pelkkdd ruokaa myyvit
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verkkokaupat ovat vield harvinaisia. Yksi niitd rajoittava tekija on kuljetuskustannukset,
joita ei vield yksikédén ruoan verkkokauppa ole saanut kannattavaksi.

Tassd tyossé tutkittiin Suomen ensimmaisti koko maahan toimittavaa ruoan verkkokaup-
paa EkaMarketia. Benchmarkingissa EkaMarketia verrattiin Kesko-konserniin kuuluviin
kahteen kivijalkakauppaan K-Citymarketiin ja K-Marketiin seké kahteen Keskon ruoan
verkkokauppaan K-Ruokaan ja K-ruokakauppaan. EkaMarketin tuotevalikoima oli rajal-
lisempi mitd Keskon liikkeilld, koska tuoretavaran hallinta vaatii 1dhes poikkeuksetta ki-
vijalkakaupan. EkaMarketilla ei ollut kanta-asiakasohjelmaa toisinkuin Keskon liikkeilla
ja sen asiakaspalvelu oli rajallisempaa vahdisempien resurssien vuoksi. SWOT-analyy-
sissd EkaMarketin vahvuuksia olivat koko maan laajuinen toimitusalue seki selkeét ko-
tisivut. Heikkouksia olivat hintakilpailukyky seka asiakaspalvelun rajallisuus. Mahdolli-
suuksia olivat yhteistyd muiden toimijoiden kanssa ja uhkina isot konsernit ja uudet verk-
kokaupat. PESTEL-analyysissé kdytiin lapi EkaMarketin kuusi ympéristotekijaa 3 vuo-
den aikajénteelld. Poliittinen ympéristd tukee verkkokauppoja, jotka tulevat lisddnty-
miin. Ekonomisessa ympéristdssé taloustilanne on vield hyvi, mutta on syytd varautua
sen huononemiseen. Sosiokulttuurisessa ymparistossd kiireinen eldmintyyli ja kaupun-
gistuminen lisddvit verkkokaupan suosiota. Teknologisessa ympéristdssid hakukoneopti-
mointiin, personoidun sisillon tuottamiseen sekd teknologiatrendien seuraamiseen tulisi
panostaa tulevaisuudessa. Ekologisessa ympiristossd EkaMarketin kotiin toimitukset pie-
nentévit litkennepédstdjd ja lainsdddannollisessd ympéristossd tilaaminen on turvattu ti-
lausehdoilla ja suojatulla maksuyhteydellé.

Perustettavan verkkokaupan liiketoimintamalli hahmoteltiin Lean Canvas-menetelmén
avulla. Lean Canvas nostaa keskioon asiakaskokemuksen merkityksen ja tarjoaa asiak-
kaan ongelmaan ratkaisun. Asiakkaiden ongelma on ollut saada tuoreita vihanneksia ja
marjoja samasta paikasta. Perustettava verkkokauppa ratkaisi timén ongelman myymalla
tuoreita marjoja ja vihanneksia yksityisille kuluttajille edullisesti kotiin toimitettuna Lap-
pia lukuun ottamatta. Asiakkaina oli myds paikallisia yrityksid. Perustettavan verkkokau-
pan ainutkertainen arvo oli kotimaisten, laadukkaiden ja terveellisten tuotteiden kotiin
toimittaminen. Avainmittareina kdytettiin verkkokaupan konversioastetta eli kuinka moni
asiakas suorittaa ostoskorin tilaukseen asti, asiakkaiden sdilymistd, tuotteiden palautuksia
sekd tuottoprosenttia. Perustettavan verkkokaupan epédoikeudenmukaisia etuja olivat
laaja toimitusalue, smoothiereseptit, blogi, vihannesten toimitus verkkokaupasta seké ko-
timaiset marjat. Kanavina asiakkaiden luokse olivat kuljetuksista huolehtiva DB Schen-
ker sekd kylmédkuljetuksista huolehtiva Esa Kuokka Oy. Perustettavan verkkokaupan ku-
lurakenne muodostui verkkokaupan alustasta, henkildstostd, kiinteistostd, viljelytarvik-
keista sekd kuljetuksista. Liikevaihdon virta koostui myynnistd sekd blogin pitimisesti
alan lehteen.

Liiketoiminnan konsepti testattiin etsimélld terveellisistd elimédntavoista kertovien blo-
gien kautta kdyttdjid, joihin otettiin yhteyttd ja kerrottiin verkkokaupan perustamisesta.
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Heiltd kysyttiin, ovatko he valmiita sijoittamaan rahaa perustettavaan verkkokauppaan.
Perustettavalle verkkokaupalle tehtiin kotisivut ja Facebook-sivut ja ithmisid pyydettiin
lukemaan niiden sisélto 1dpi ja kommentoimaan sitd. Tdmén lisdksi tehtiin muutama ha-
kukonemainos, jotka ohjasivat néille sivuille. Myos Lean Canvasin vetovoima eli liike-
toimintamalliin kaapattu arvo maéériteltiin. N&itd olivat smoothiereseptien lukemisten
madrdd suhteessa tilattuihin ostoskoreihin seké taajamien ulkopuolelta tulevien ostosko-
rien ostotiheys ja ostomaiirit. Paikallisten yrittdjien kanssa verkostoiduttiin ja kdytiin
omaa liikeideaa lapi. Kuljetuskustannusten seuraaminen otettiin tiarkedksi tekijaksi verk-
kokaupan kannattavuuden ylldpitdmiseksi.

Perustettavan verkkokaupan alustaksi valitaan Shopify, koska siind on hyldttyjen ostos-
korien muistutustoiminto, tyylikkéitd ulkoasuja, blogin kirjoittamismahdollisuus, vihin
ulkopuolisia liitdnndisid ja sivut voidaan tehdd melkein kokonaan itse. Alustan valikot
hahmoteltiin hyvin yksinkertaisiksi, jotta tuotteet 10ytyvét helposti muutaman valikon ta-
kaa. Sivuilla kerrotaan yrityksen toiminnasta, sielld on selkedt yhteystiedot, linkit blogiin
ja resepteihin sekd yrityksen Facebook-, Instagram- ja Twitter-tileille. Selkeilld yhteys-
tiedoilla lisdttiin asiakkaan luottamusta. Tuotteita voi tilata myds Facebookista. Tilaami-
nen turvattiin Paytrailin ja MobilePayn maksusovelluksilla. Verkkokauppaan voi luoda
kayttédjétilin, mutta sieltd on mahdollista tilata ilman kayttéjatilid. Alustaan luotiin suosi-
tusjédrjestelmd luomaan personoitua asiakaskohtaista sisdltod. Tilausehdot laadittiin so-
veltavasti yleisten periaatteiden mukaan. Henkilokuntaan palkataan verkkokaupan perus-
tajan liséksi kaksi verkkokaupan ammattilaista ja kaksi puutarhuria. Nopeaan ja ystivél-
liseen asiakaspalveluun kiinnitetddn huomiota ja luvatuista toimitusajoista pidetéén kiinni
asiakkaan tyytyviiseksi saamiseksi ja sitouttamiseksi. Perustettava verkkokauppa toimii
vain kesilld ja syksylld. Kaikilla verkkokaupan tyontekijoilld perustaja mukaan lukien on
todennikoisesti myos toinen tydpaikka. He voivat sijoittaa halutessaan pddomaa yrityk-
seen. Perustettavan verkkokaupan kylmékuljetukset ovat suhteellisen kalliita, joten toi-
mitusaluetta joudutaan todennékdisesti kylmikuljetusten osalta vield pienentimaéin.

Perustettavaa verkkokauppaa verrattiin kahteen saman alan verkkokauppaan, jotka olivat
Marjat kotiin ja Vinkkildn Luomutuote. Ndmai alustat olivat tehty WooCommercella ja
niiden ulkoasu ei ollut niin tyylikds. Marjat kotiin verkkokauppa toimii vain kesd-syys-
kuussa ja sen sivut ovat hyvin pelkistetyt. Vinkkildn Luomutuote toimii ympéri vuoden
jasilld on paljon tietoa kotisivuilla. Toimitusehtoina Marjat kotiin-verkkokaupalla oli ko-
tiin toimitus, ja Vinkkildn Luomutuotteella oli myds noutovaihtoehto. Kummallakaan ei
ollut suositusjirjestelmid eikd hyldttyjen ostoskorien muistutustoimintoa.

9.2 Kaytannon suositukset

Tulevaisuudessa verkkokaupan hakukoneoptimointiin on panostettava entistd enemmaén,
koska moni asiakas etsii tuotteista tietoa hakukoneiden avulla. Liséksi sisédltd on oltava
personoitua ja vertailutiedon merkitys kasvaa edelleen. Tdmén vuoksi olisi hyva tutkia



92

tarkemmin myods suositusjarjestelmin vaikutusta myyntiin ja miten suositusjirjestelma
vaikuttaa eri tuotteiden myyntiin. Myds muita uusia teknologioita, kuten AR eli kasva-
tettu todellisuus, joka tuottaa eldvdd materiaalia esineistd, voi yleistyd jo ldhitulevaisuu-
dessa. Teknologian kehittymistd on siis seurattava. Tulevaisuuden trendejd on seurattava
koko ajan ja tuotevalikoimaa muutettava sen mukaan. Olisi hyvd myos panostaa verkko-
kaupan ulkoasuun, jotta silld erottuisi muista toimijoista.

9.3 Tyon arviointi

Ty0ssd onnistui erityisen hyvin tiedon kerdédminen eri ldhteisté ja sen soveltaminen verk-
kokaupan liiketoimintamallia ja alustaa hahmoteltaessa. Ajan tasalla olevaa tietoa oli pal-
jon saatavilla. Toisaalta runsas tiedon mééra aiheutti haastetta valita juuri oikeat léhteet
tyohon. Aihe oli my0s hyvin kiinnostava, jonka vuoksi titi tyotd pystyi tekemadn hyvin
intensiivisesti. Huomioitavaa kiytetyissd ldhteissa on, ettd suurin osa niistd 10ytyi Inter-
netistd. EkaMarketin analysointi oli haasteellista. Vaikka tuotteet ja hinnat sekd muuta
tietoa 10ytyi heiddn sivuilta ja muista lahteistd, osa tehdyistd johtopditoksisti on jouduttu
tekeméédn omaa strategista nikokulmaa soveltaen.

Lukijan kannattaa suhtautua varovasti alustojen kustannusarvioihin. Alustaratkaisun
hinta vaihtelee toimittajasta riippuen. Liséksi on huomioitava, etti jos verkkokauppias
tekee alustan itse, se vaatii aikaa ja osaamista. Myos kuljetuskustannukset vaihtelevat
kuljetusyhtidsti riippuen ja niihin vaikuttaa useampi tekija.

9.4 Jatkokehitysehdotukset

Tédmin tyon toinen osa oli 1dhinni liiketoimintakonseptin ja alustan hahmottelua, testaa-
mista ja vertailua. Jatkossa olisi hyva perehtyé tarkemmin verkkokaupan kustannusraken-
teeseen eli miten se muodostuu ja laskea tietojen avulla jonkinlainen kustannusarvio.
Olisi hyvd my0s tyostdd hahmotellusta alustasta koeversio, jolloin muodostuisi kdytén-
non nidkemys ja kokemus itse alustan luomisesta. EkaMarketia voisi seuraavassa tyossd
verrata johonkin toiseen péivittiistavarakauppaketjuun ja jos mahdollista haastatella Eka-
Marketin perustajia. Ja jos tuolloin 16ytyy jo muita koko Suomen alueelle toimittavia
ruoan verkkokauppoja, voisi niitd vertailla keskenéén.
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