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Opinnaytetyd kertoo erddn suomalaisen vaatetusalan yrityksen B2B-verkkokaupan
kehittamisesta kaupallisemmaksi, kayttajaystavallisemmaksi ja
kohderyhmalahtdisemmaksi.

Tyd toteutettin  toimeksiantona suomalaiselle miesten vapaa-ajan vaatteisiin
erikoistuneelle pienyritykselle kevaalla 2016. Toimeksiannon I|ahtdkohtana toimi
yhteistydyrityksen aito tarve kehittdd jo olemassa olevaa yritysverkkokauppaansa
palvelemaan paremmin asiakkaidensa tarpeita ja tata kautta parantaa sahkoista
yritysmyyntidan. Opinnaytetydn keskeisend tavoitteena olikin eritellda mahdollisimman
kaupallisen ja kayttajaystavallisen muotialan B2B-verkkokaupan piirteet. Niiden pohjalta
luotiin yhteistyOyritykselle toteutusehdotus yritysverkkokaupan kehittdmista varten.

Opinnaytetyé tehtiin osittain salaisena, ja sen vuoksi ty0 jakautui kahteen osaan.
Ensimmainen oli tyon julkinen taustoittava osa, joka sisdltdéd alan Kkirjallisuutta,
asiantuntijahaastatteluiden tutkimustuloksia ja muiden toimijoiden B2B-verkkokauppojen
vertailututkimuksen. Tyon salainen toiminnallinen osa sisélsi yksityiskohtaisia tietoja
yhteistydyrityksesta ja heille suunnitellun verkkokaupan toteutusehdotuksen.

Tydn aikana toteutetuissa asiantuntijahaastatteluissa ilmeni, ettd palveluntarjoajan tulisi
erityisesti panostaa verkkokaupan kaytettavyyteen ja tuotetietojen ajan tasalla pitdmiseen.
Tarkeimpina ominaisuuksina pidettiin reaaliaikaisia hintatietoja ja varastosaldoja saatavilla
olevista tuotteista, arviota tilauksen toimitusajankohdasta, laadukkaita tuotevalokuvia seka
rittdvaa tuoteinformaatiota tuotesivuilla. Kirjallisuuden ja muiden toimijoiden B2B-
verkkokauppojen vertailuanalyysin avulla tuettin alan ammattilaisten huomioita ja
pohjustettiin opinnaytetydn toiminnallisen osan verkkokauppatoteutusehdotuksen valintoja.

Opinnaytetyon julkista osaa voidaan kayttda ohjenuorana ja kattavana tietopakettina
suunnitellessa muotialan pienyritykselle yritysmyyntiin erikoistunutta verkkokauppaa.
Tutkimustulokset kattavat kayttajaystavallisen verkkokaupan perusteet, B2B-verkkokaupan
sisalldlliset vaatimukset ja kohderyhmalahtdisen verkkokauppasuunnittelun alkeet.
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This Bachelor's thesis focuses on how to improve a B2B online clothing store so it is more
commercial, user-friendly and better meets the requirements of fashion buyers. The thesis
was a project for a small Finnish clothing enterprise, specialised in men’s leisure clothing,
which took place in spring 2016. The assignment was given out because of the real need
to develop the firm's B2B-online store, since the current B2B-platform wasn’t perceived to
fully meet the needs of the customers. The company believes that fixing the problem will
increase their retail sales.

The priority for the thesis was to classify the features that make an online clothing store the
most commercial and user-friendly for the buyers. Using this information, | created online
store mockups as customised suggestions on how the new features should be included in
the website. The Bachelor's degree is comprised of a public and a classified part. The
public part gives the background for the project including: the relevant literature resources
of the field, specialists' interview results and benchmarking study with the online stores of
other operators.

The classified part includes secret detailed information from the company and the
customised suggestion for the modern B2B-online store. The specialists' interviews
showed that the service provider should pay extra attention to usability and updated
product information. The most crucial features for a B2B-online store were found to be
correct product prices and a real-time warehouse balance. The store should also show a
precise delivery time, provide photos of real products and offer adequate product
information. Benchmarking the literature with the interviews served as a knowledge base
for the final online store suggestion.

The public part of the thesis can be used as a guideline and an encompassing data bank
for designing a B2B online clothing store. The study covers the mentioned user-friendly
features, B2B-content requirements and a basis for optimizing the online store for the
target market.

Keywords B2B, B2C, B-with-B, Benchmarking, Business-to-Business,
Business-to-Customer, Buying, E-commerce, Magento,
Marketing, Online Store, Retail, SWOT-analysis, Usability
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1 Johdanto

Ostamme kuluttajina yha enemman ja enemman kulutustuotteitamme verkkokaupoista.
On siis luontevaa, ettda myos yritysten valinen kaupankaynti painottuu yhd enemman
verkkoon. Verkkoasiointi on helpottanut arkielamdamme jo vuosia, mutta
vanhanaikaiset tavat vallitsevat vielda yritysmyynnissa. Vaatteiden jalleenmyyntia
kaydaan paaasiallisesti epakaytanndllisilla ja tiedoiltaan vanhentuneilla Excel-
taulukoilla brandiagentin ja jalleenmyyjan valilla. Toimintatapa ei ole muuttunut melkein
vuosikymmeneen (Keskikallio 2016). Yha useampi yritys heraileekin todellisuuteen,
jossa my0s yritysasiakkailla tulisi olla helpompi ja nopeampi tapa asioida suoraan
vaatteita valmistavan yrityksen kanssa. Elamme talld hetkelld yritysmyynnin
murrosvaihetta, jonka myota vyritysten valinen kaupankaynti suoraviivaistuu ja

sahkadistyy.

Kuluttajakaupan kaltaiset verkkokauppojen kayttoliittymat ovat tulleet hitaasti mutta
varmasti yritysten kayttdéon viime vuosina (Hurttila 2016). Business-to-Business
-verkkokaupoilla tarkoitetaankin yritysten valiseen kaupankayntiin erikoistuneita
verkkokauppoja. Naissa palveluntarjoajana toimii vaatteita valmistava yritys, ja
verkkokaupan asiakkaana on jalleenmyyjayrityksen sisaanostaja. B2B-verkkokaupan
kayttd on hyvin samankaltaista kuin kuluttajaverkkokaupan, mutta kertaostoksen
summa on usein huomattavasti suurempi. Sisdanostaja tilaa useasta tuotteesta kaikki
koot, kun taas kuluttaja tilaa usein vain itselleen sopivan koon yhdesta tuotteesta. B2B-
verkkokaupan tuleekin palvella sisdanostajien tarpeita saumattomasti, jotta myynti
onnistuu. (Olkinuora 2015.)

Opinnaytetyoni on eraalle suomalaiselle muotialan pienyritykselle tehty toimeksianto.
Opinnaytetydn keskeisena tavoitteena on eritellda mahdollisimman kaupallisen ja
kohderyhmalleen kayttajaystavallisen muotialan B2B-verkkokaupan piirteet. Niiden
pohjalta pienyritykselle luodaan toteutusehdotus B2B-verkkokaupan kehittamista
varten. Tyon tavoite syntyi yhteistydyrityksen aidosta tarpeesta kehittda jo olemassa
olevaa yritysverkkokauppaansa palvelemaan paremmin asiakkaidensa tarpeita ja tata
kautta parantaa sahkoista yritysmyyntidan. Opinnaytetydssa keskitytddn paaasiassa
B2B-verkkokaupan toimintoihin ottamatta juurikaan kantaa sivujen visuaaliseen
ulkonakéon, sillda  sovimme  yhteistyOyrityksen  kanssa  kayttdvani  heidan

kuluttajaverkkokauppansa uutta visuaalista iimetta toteutusehdotuksessani.



Opinnaytetyd tehdaan osittain salaisena. Julkinen osa koostuu alan kirjallisuudesta,
muiden toimijoiden B2B-verkkokauppojen vertailututkimuksesta, alan ammattilaisten
haastatteluista ja soveltuvin osin sisdanostajien haastattelututkimuksen tuloksista.
Yhteistyoyrityksen nimi, osa haastattelututkimuksen tuloksista, osa lahdemateriaalista
ja lopullinen toteutusehdotus B2B-verkkokaupan kehittdmiseksi on maaratty salassa
pidettaviksi. Salassa pidettavat kohdat ja lahteet ovat sellaisia, jotka paljastaisivat
yhteistyoyrityksen tai B2B-verkkokauppoja esitelleiden sisdanostajien nimet. Olen

nimennyt tydssani toimeksiantajayrityksen Yritys X:ksi.

Opinnaytetyd alkaa esittelemalla tutkimuksen kulun ja sen tavoitteet. Luku kaksi
perehdyttaa lukijan tutkimuskysymyksiin, kaytettyihin tutkimusmenetelmiin seka
valittuun nakokulmaan. Seuraava luku kartoittaa muotialalle ominaisia yritysmyynnin
peruselementteja. Luku alkaa yritysesittelylld, jonka jalkeen kaydaan kattavasti lapi
agentin roolia ostoprosessissa seka ennakko- ja lisatilauksien erot. Luvussa sivutaan
my0Os vaatteiden jalleenmyynnin historiaa Suomessa. Opinndytetydn neljas luku
syventda lukijan tietdmystd vaatetusalan B2B-verkkokaupoista. Se kay
kokonaisvaltaisesti lapi B2B-verkkokaupan kasitteen ja pohjustaa yhteistyOyritykselle
profiloidun toteutusehdotuksen valintoja. Viides ja kuudes Iluku painottuvat
opinnaytetydon asiantuntijahaastattelu- ja muiden toimijoiden vertailututkimukseen.
Opinnaytetydn loppupuolella pohdin opinnaytetyétani kokonaisuutena seka B2B-

verkkokauppojen tulevaisuutta.

2 Tutkimuksen kulku ja tavoitteet

2.1 Tutkimusongelma ja tutkimusmenetelmat

Opinnaytetyodni on tapaustutkimus, jossa tutkitaan keinoja kehittda yhteistyOyrityksen
B2B-verkkokaupan toiminnot huippuunsa. Opinndytetydn paatutkimuskysymyksina
toimivat seuraavat kysymykset: Mitka tekijat tekevat hyvan B2B-verkkokaupan, ja miten
yritysmyyntia voi verkkokaupan avulla kasvattaa? Hyva B2B-verkkokauppa tarkoittaa
opinnaytetydssani yhteistyoyrityksen antaman maaritelman mukaan asiakaslahtoista,
helppokayttdista ja kaupallista B2B-verkkokauppaa. Tarkentavina
lisatutkimuskysymyksina toimivatkin seuraavat: Miten sisaanostajille voisi myyda lisaa?
Miten B2B-verkkokaupasta tehdaan paras mahdollinen sisdanostajien, valmistavan

yrityksen ja brandiagentin kannalta?



Ty6td varten keratty I[8hteistdé on koottu paaosin erilaisilla kvalitatiivisilla
tutkimusmenetelmilla. Tyon kvalitatiivisen tutkimusosuuden lahdemateriaalit koostuvat
alan asiantuntijahaastatteluista ja muiden vaatetusalan toimijoiden B2B-
verkkokauppojen vertailututkimuksesta. Naiden lisaksi opinnaytetyon
tutkimuksellisessa osassa perehdytddn myds ajankohtaiseen alan kirjallisuuteen. B2B-
verkkokauppaa kasitteend peilataan kuluttajille suunnattuihin  verkkokauppoihin
tarkoituksena ymmartdad B2B- ja B2C-verkkokauppojen yhtaldisyyksid ja eroja.
Opinnaytetyota varten on haastateltu yhteistyOyrityksen operatiivisen johtajan lisaksi
Rautakeskon yritysverkkokaupan sahkdisen kaupankaynnin suunnittelijaa Marjo
Juolaa. Rautakesko onnistui loistavasti B2B-verkkokauppansa kayttéonotossa. Talla
hetkelld heidan kaikki jalleenmyyntiasiakkaansa kayttavat varaston taydentamiseen
B2B-verkkokauppaportaalia. Naiden haastatteluiden avulla onkin tarkoituksena
ymmartaa onnistunutta sahkoista yritysmyyntia. Operatiivisen johtajan haastattelulla on

tarkea osa tyon taustoittamisessa ja yrityksen tavoitteiden selvittdmisessa.

Lisaksi haastattelin  yhteistydyrityksen jalleenmyyjayrityksien sisdanostajia ja
brandiagenttia tarkoituksena kuunnella heidan tarpeitaan ja toiveitaan B2B-
verkkokaupan  kehittdmistd  varten. Haastattelu toteutettin  paaasiallisesti
puolistrukturoidun keskusteluhaastattelun muodossa, jolloin osa sisaanostajista esitteli
pyynnostani muiden vaatetusalan toimijoiden yritysmyynnin  verkkokauppoja.
Aineistosta  koottiin  vertailututkimuksen ja SWOT-analyysien avulla B2B-
verkkokauppojen kompastuskivia ja onnistumisia opinnaytetyén Ilukuihin 5 ja 6.
Benchmarkingin avulla pyrittiin etsimaan toimivia ja helposti toimeksiantajayrityksen
kayttoon sovellettavia ideoita, konsepteja tai toiminnallisuuksia. Tarkastelin yhdessa
sisdanostajien kanssa heidan kayttamiaan B2B-verkkokauppojen sivujen yleisilmetta ja
kaytettavyytta. Lisaksi tutkin, mitd keinoja valmistava yritys kaytti B2B-myyntinsa

edistdmiseksi, ja miten yritysten valinen asiakaspalvelu hoidettiin.

Vertailuanalyysin ja asiantuntijahaastatteluiden lisdksi paneuduin liiketalouden
kirjallisuuteen ymmartaakseni paremmin yritysten valistda kaupankayntia. Tekniikan
alan kirjallisuudesta etsin vinkkeja liittyen vyleisesti verkkokauppoihin: niiden
kaytettavyyteen seka kehittdmiseen. Tutkimalla kuluttajaverkkokauppojen lisaksi myds
verkkoaineistoja laajensin omaa tietopohjaani. Seuraamalla aktiivisesti asiantuntijoita
sosiaalisessa mediassa seka alan lehdista 16ysin mahdollisimman ajankohtaista tietoa.

Pidan omaa ammatillista osaamistani myos tarkeana muiden lahteiden lisaksi.



Miten luoda mahdollisimman kaupallinen, kayttajaystavallinen

ja kohderyhmékeskeinen B2B-verkkokauppa yritykselle X?

Aineiston kokoaminen

—— |

Kvalltatuvmen tutkimus

Muutosehdostukset yhteistyoyrityksen jo olemassa olevaan verkkokauppaan

Paras mahdollinen B2B-verkkokauppa yhteistydyritykselle

Kuvio 1. Opinnaytetydn prosessikaavio. Kaavio kuvaa tyoni kulkua.

Kuten ylld olevasta prosessikaaviosta (kuvio 1) nakee, opinnaytetyoni parissa
tyoskentely on melko suoraviivaista. Aihealuetta rajattiin, minka jalkeen valittiin
tutkimuksen laatu. Aineistoa koottiin kvalitatiivisilla tutkimusmenetelmilla, eli
asiantuntijahaastatteluilla seka vertailututkimuksella. Alan kirjallisuus tukee naita kahta
aikaisemmin mainittua tutkimusmenetelmaa. Saatu tieto suodattuu kohderyhman seka
yrityksen toiveiden ja vaatimusten 1api. Nain saadaan muutosehdotusten kautta paras
mahdollinen B2B-verkkokauppa yhteistyoyritykselle.



2.2 N&kokulma ja tutkimustavoitteet

Opinnaytetyoni on yritykseltd saatu toimeksianto, joten opinnadytetyon tavoitteita
ohjaavat suuresti yrityksen tydlle maarittelemat tavoitteet. Toimeksiantajayrityksen
operatiivinen  johtaja  (2016) maarittelee = B2B-verkkokaupan  tavoitteeksi
ennakkotilausvaiheessa sahkoistyvat ennakkotilaukset. Tilaus tehdaan valmiiksi
§sahkodiseen muotoon myyntitilanteessa, jolloin tilauksia ei tarvitse enaa kirjata
uudelleen eri jarjestelmiin, ja nain saastetdaan tybaikaa. Muuttuva automatisoituva
tydtapa vahentaa myds inhimillisia virheitd. B2B-verkkokaupan tulee tuoda myos
asiakkaalle hyodtya. Sisdanostaja pystyy seuraamaan verkkokaupan tilausvaiheessa
ostoskorin kokonaissummaa, jolloin budjetissa pysyminen on verrattain helpompaa.
Kayttokokemuksen tulee olla kuitenkin erittdin mukava, jotta asiakas viitsii muuttaa

aikaisemmin oppimiaan toimintatapoja. (Operatiivinen johtaja 2016.)

Vaatteita valmistavan yrityksen liikketoiminnan kannalta on kuitenkin tarkeampaa
varastokauppa, josta sisddnostaja ostaa lisatilauksina itselleen tuotteita lisda varastoon
jo myymiensa tilalle. B2B-verkkokaupan tavoitteena on lisatilausvaiheessa tarjota
asiakkaalle reaaliaikaiset varastosaldot ja koko mallisto on saatavissa kattavina
tuotevalokuvina. B2B-verkkokaupassa asiointi ei vaadi tiettyd kellonaikaa, vaan
sisdanostaja pystyy tekemaan lisatilauksen hanelle sopivana ajankohtana. Tilauksen
tulee olla helppo ja nopea tehda. Brandiagentille tulee tarjota tyévalineet, joiden avulla
han pystyy suorittamaan tyonsd mahdollisimman hyvin. Nailld keinoilla varasto
saadaan kiertdmaan nopeammin, jolloin saadaan myos lisattya myyntia. (Operatiivinen
johtaja 2016.)

Opinnaytetydssani en tule juurikaan keskittymaan sivujen visuaaliseen ilmeeseen, silla
sovimme toimeksiantajayritykseni kanssa kayttavani heidan kuluttajaverkkokauppansa
uutta ilmettad toteutusehdotuksessani. Tietysti verkkosivujen visuaalisuus on tarkeaa
myoOs helppokayttoisyyden kannalta, silla selked ja visuaalisesti kaunis sivu on
I&ahtokohtaisesti miellyttavampi kayttda (Sinkkonen & Nuutila & Torma 2009, 242).
Tyoni ei ole graafisen verkkosivusuunnittelun taidonnayte, vaan rajaan tietoisesti tyoni
koskemaan vain B2B-verkkokaupan toimintoja, kaytettavyytta, ominaisuuksia ja

palveluita.
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Kuvio 2. Opinnaytetyoni viitekehys. Kaavio liittdd yhteen hyvan B2B-verkkokaupan kannalta
oleellisimmat asiat.

Tyoni tavoitteena onkin kehittdd ja ideoida yhteistydyrityksen B2B-verkkokauppaan
uusia asiakaslahtoisia toiminnallisuuksia, ominaisuuksia seka palveluita. Niiden tulee
olla realistisia ja toteutettavissa olevia ideoita, joita Yritys X pystyy hyddyntamaan tana
kevdana 2016 uusittavassa yritysmyynnin verkkokaupassaan. Ylla olevassa
viitekehyksessani kertaankin hyvan B2B-verkkokaupan piirteitd. Haluan tarjota
toteutusehdotuksellani parhaat mahdollisimmat  evaat B2B-verkkokaupan
toiminnallisuuksien suunnitteluun ja toteutukseen. Yritdn my6s ennakoida tulevaa.
Mitkad ovat vaatetusalan B2B-verkkokauppojen nykyisid ja tulevia trendeja? Uskon
omien ideoideni olevan luovia ja osan olevan ehka lilan haastavia tai kalliita toteuttaa.
Rajaankin omaa mielikuvitustani ottamalla toteutusehdotukseeni vain jo muilla B2B-
toimijoilla ja kuluttajaverkkokaupoissa olemassa olevia teknisid toteutuksia. Nain
ehdottamani toteutukset pysyvat mahdollisimman realistisella ja toteutettavalla tasolla.

Vertailututkimus onkin hyvin tarkeassa osassa tyoni ideointivaiheessa.



2.3 Aiemmat aihealueen tutkimukset ja tutkielmat

Theseus-virtuaaliopinnaytetyokirjasto  sisdltdd vuoden 2010 jalkeiset julkiset
opinnaytety6t (Tolonen 2013). Nykyaikaiset B2B-verkkokaupat ovat vakiinnuttaneet
asemaansa 2010-luvun aikana (Hurttila 2016), joten tatd vuosikymmenta aikaisemmin
aiheesta tuskin on tehty opinnaytetditd. Theseus-tietokannasta tai Aalto-yliopiston
tietokannasta ei 16ytynyt yhtddan samanaiheista vaatetusalan paattdtyota.

Opinnaytetyoni voi olla aiheen ensimmainen vaatetusalalla.

Aihetta ovat kuitenkin sivunneet wuseat eri alan, erityisesti liiketalouden
koulutusohjelmien opinnaytetyot. Hanna Luoma (2015) teki
markkinointiviestintdsuunnitelman eraalle kehitteilld olevalle B2B-verkkokaupalle. Han
tutki, milla keinoilla kiinnitystekniikkaan erikoistunut yritys saisi B2B-verkkokauppansa
osaksi myyntitoimia ja miten se mahdollisimman tehokkaasti tuotaisiin asiakkaiden
tietoisuuteen. Niina Toivonen ja Rama Jesar (2012) pohtivat yhteisessa
opinnaytetydssaan, miten internetmarkkinointia tulisi suunnitella, jotta se antaisi
mahdollisimman hyvan kuvan More On -liikelahjayrityksen B2B-verkkokaupasta. He
tulivat tydssaan lopputulokseen, ettd B2B-markkinointia tulee kehittda kokoaikaisesti
vallitsevien trendien mukaiseksi, silla B2B-verkkokaupat olivat opinnaytetydn

julkaisemisen aikaan viela melko uusi toimintamalli.

Aihealueen kannalta tarkeat opinnaytetyot ovat Minna Mannerin seka Viivi Laakkosen
opinnaytteet vuodelta 2015. Minna Manner kasitteli tydssdan myynnin ja markkinoinnin
ammattilaisten kokemuksia ja odotuksia BZ2B-verkkokaupasta. Han toteaa

opinnaytetyonsa tiivistelmassa seuraavaa:

Myynnin  ja  markkinoinnin ammattilaisten kokemukset ja odotukset
verkkokaupasta ovat enimmakseen positiivisia ja verkkopalvelut palvelevat
ostajiensa tarpeita paaosin hyvin. Ostajat pitdvat verkkopalveluita erittain
merkittdvana tuotteista ja palveluista kertovana tiedonldhteena seka yleisesti
myds kommunikointivdlineend ostajan ja myyjan valilld. Mutta huolestuttavana
pidetadan sita, etteivat tuote- ja hintatiedot ole aina heidan edustamansa yrityksen
verkkokaupassa tarpeeksi selkeasti esilld ja ndin ollen potentiaalisten ostajien
pelatdan siirtyvan Kkilpailijoille. Tulevaisuuden verkkokauppakehityksen todetaan
lisddvan myynnin ja markkinoinnin ammattilaisten osaamisvaatimuksia, ja
samalla sen my0s pelataan vahentavan myynnin ja markkinoinnin ammattilaisten
henkil6kohtaisen myyntityon tarvetta. (Manner 2015.)

Mannerin tutkimustulokset nakyivat myos omassa tyossani. Sisaanostajat ja vaatteita
valmistava yritys haluavat olla enemman suorassa kontaktissa toisiinsa. Brandiagentti

on usein liian kiireinen vastaamaan yhteydenottohetkelld, vaikka vastaus tulisi saada



mahdollisimman pian. Agentin ammattitaitoa arvostetaan suuresti, mutta osa
sisdanostajista tekisi tilauksensa mieluummin suoraan B2B-verkkokaupan kautta.
(Heinonen 2016; Hurttila 2016; Keskikallio 2016; Piisinen 2016.) Viivi Laakkonen
(2015) kasittelee opinndytetydssaan vaatetusalan pk-yrityksen nakokulmasta
markkinointia ja kuluttajille suunnattua verkkokauppaa. Han loi tydn empiiriseen osaan
pk-yrityksille suunnatun B2C-verkkokaupan luomisoppaan. Opas antoi minulle ideoita,

miten kannattaa toteuttaa selkea alan ammattilaisille suunnattu toteutusehdotus.

Naiden neljan opinnaytetyon lisdksi yliopistojen eri koulutusohjelmista julkaistaan
vuosittain yritysten valiseen myyntiin liittyvia paattétéitd. Jaana Nissinen (2015) tutkii
pro gradu -paattotydssaan sosiaalisen median vaikutuksia viestinnan kaytantoihin B2B-
yrityksissa. Hanen tutkimuksensa mukaan sosiaalista mediaa kaytetaan
yksisuuntaiseen viestintaan, yrityksiltd seuraajille ja sen kohderyhma on joukko
yksittdisia seuraajia, mika viestinnan kannalta osaltaan vaikuttaa tavoitteisiin ja
sisaltéon. Varpu Pinola (2011) taas pohtii tyossaan yrityksen brandin vaikutusta
ostopaatdkseen B2B-markkinoilla. Hanen mukaansa asiakas ostaa brandiin sisaltyvia
laatulupauksia omien tarpeidensa tayttamiseksi. Asiakas myo0s tekee valintansa sen
perusteella, mitad hy6tya ja arvoa han odottaa saavansa rahojensa vastineeksi. (Pinola
2011.)

Ammattikorkeakoulujen ja yliopistojen opinnaytteiden ohella eri tahot ovat tutkineet
B2B-verkkokauppojen merkitysta. Viimeisimpana finassialan startup, Enterpay tutki
Teknisen kaupan ja palveluiden yhdistys ry:n (2015) kanssa B2B-verkkokaupan
nykytilaa ja ongelmatekijoitd. Tutkimuksen ~mukaan yritykset harjoittavat
verkkokauppaa ennen kaikkea tehostaakseen omaa tilausprosessiaan, myydakseen
enemman nykyisille asiakkailleen ja tavoittaakseen asiakkaat, jotka odottavat palvelua
verkkokaupan muodossa. Lahes kaikki tutkimukseen osallistuneet yritykset hakevat
B2B-verkkokaupan kasvua tavalla tai toisella, mutta ulkomaanmarkkinoille pyrkii vain
joka viides. Moni yritys keskittyy toiminnan tehostamiseen ja myymiseen, mutta
unohtaa samalla verkkokaupan asiakaskokemuksen, verkkokaupan kaytettavyyden ja
asiakashankinnan eri keinot. (Enterpay & Teknisen kaupan ja palveluiden yhdistys ry
2015.) Toteuttamieni haastatteluiden pohjalta pystyn toteamaan tutkimustulokset

todeksi myds vaatetusalalla.



3 Yritykselta yritykselle — yritysmyynti vaatetusalalla

Kuten on aikaisemmin mainittu, tdma opinnaytetyd on eraalle suomalaiselle muotialan
pienyritykselle tehty toimeksianto. Opinnaytetyé tehdaan osittain salaisena ja yritys
haluaa pysytellda nimettdbmana omasta pyynndéstadan. Toimeksiantajayritys on
erikoistunut keskihintaiseen miesten vapaa-ajan vaatetukseen, jota he tuottavat omalla
tuotemerkillddn paaasiassa Euroopassa. He tuottavat pienemmassa mittakaavassa
my0s asusteita, jalkineita seka naisten vaatteita. Yritys X on perustettu 2000-luvun
alkupuolella Helsinkiin, jossa sijaitsee nykyaankin yrityksen paakonttori. Yritys X
tydllistdd noin 10 henkildd Suomessa. Toimeksiantajayrityksen tuotteita myydaan
26:ssa eri maassa n. 300:ssa eri kivijalka- ja verkkokaupassa. Yrityksen liikevaihto oli

n. 3,3 miljoonaa euroa vuonna 2015. (Operatiivinen johtaja, 2016.)

Kaytan tydssani suomenkieliseen markkinointisanastoon vakiintunutta yritysmyynnin
lyhennetta B2B kdmpelon Business-to-Business -termin sijaan. Oikaisen my6s termin
Business-to-Customer  B2C:ksi.  Business-to-Business  tarkoittaa  sanatarkasti
kaannettyna yritykseltd yritykselle. Business-to-Customer -termi kaantyy suomeksi
yritykseltd asiakkaalle, jossa asiakkaalla tarkoitetaan tuotteen tai palvelun
loppukayttajaa eli usein kuluttajaa. Termeista kaytetdan vaihtoehtoisesti kirjoitusasuja

b-to-b tai vastaavasti b-to-c.

B2B tarkoittaa sanatarkasti yritysten valistd vuorovaikutusta. Se on usein
kaupankayntia, jossa palvelun tai tuotteen kauppiaana toimii yritys ja toinen yritys ostaa
kyseisen palvelun tai tuotteen. Vaatetusalallakin yrityskauppaa voidaan kayda
tuotteista tai palveluista. Jalleenmyyjayritys voi ostaa tuotteita valmistavalta yritykselta
jalleenmyyntiin (1000 kpl paitoja) tai omaan kayttdédnsa (toimistotarvikkeita).
Opinnaytetydssa keskitytddn pelkastaan Yritys X:n  operoimaan tuotteiden

vahittaiskauppaan ja jalleenmyyntiin.

Yritysmyynti alkaa ensikontaktista. Ensimmainen yhteydenotto voi tapahtua kumman
tahansa toimesta ja useilla eri tavoilla. Esimerkiksi yritykset voivat tavata alan
myyntimessuilla, sisdanostajan kiinnostus brandia kohtaan voi herata onnistuneesta
markkinoinnista tai brandi haluaa tuotteensa tietyn jalleenmyyjan valikoimiin, jonka
vuoksi kontaktoi suoraan potentiaalista asiakasta. Yhteydenoton jalkeen alkavat
neuvottelut asiakassuhteesta joko brandiagentin, maahantuojan tai suoraan

valmistavan yrityksen kanssa. Nykypadivana useat vaatetusalan yritykset ovat
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ulkoistaneet myyntitoimintansa agenteilleen. Myds Yritys X jalleenmyy tuotteitaan
ainoastaan brandiagenttiensa kautta. Taman on todettu edistdvan myyntia, silla
valmistava yritys saa keskittya tuotteiden valmistukseen myynnin ammattilaisten
hoitaessa  asiakaskontaktoinnin.  Agentin  ja  jalleenmyyjayrityksen  valisissa
neuvotteluissa kaydaan Iapi mm. hintoja, toimitusehtoja, reklamaatio-oikeutta,
markkinointikeinoja, varastointimahdollisuuksia ja maksuehtoja. Jalleenmyyjayrityksen
koko vaikuttaa suuresti prosessin ketteryyteen. Mitd isompi asiakas, sitd enemman on
byrokratiaa. Isoilla toimijoilla jakelusopimukset hyvaksytetdan useassa eri portaassa
useiden eri ihmisten kautta. Sopimuksen hyvaksyminen voi kestaa viikoista kuukausiin.
Pienillda toimijoilla yrittaja itse vastaa sopimusten l|apimenosta, jonka vuoksi uusi
asiakassuhde voidaan aloittaa varsin nopeasti. Sopimuksen solmimisen jalkeen
asiakkaan on mahdollista ostaa jalleenmyyntiin yrityksen valmistamia tuotteita.
(Olkinuora 2015.)

Aikaisemmin vaatemerkkeja ostettin maahantuojalta, joka hoiti brandia. Talldin
ostaminen perustui paaasiassa ennakko-ostamiseen, jolloin jalleenmyyjat ostivat kaksi
paamallistoa: kevaan ja syksyn mallistot. Naiden paamallistojen lisaksi saattoi olla
kaksi pienta taydentavaa valimallistoa. Ostojen paapaino oli ennakoissa ja lisatilauksia
ei ollut mahdollista tehda, sillda taydennysvarastoa ei juurikaan ollut. Maahantuoja
saattoi pitaa lisatilauksia varten pienta varastoa niista tuotteista, joiden kaupallisuuteen
maahantuoja itse uskoi. Nykyaan ennakkoon ostetaan vahemman, silla myyntikauden
aikana tuotteita voidaan tilata lisdd myyntien mukaan suoraan valmistajan
hallinnoimasta paavarastosta. Agentuurit korvasivat maahantuojat ja toivat ketteryytta
tuotteiden lilkkumiseen. (Keskikallio 2016.)

Agentuuritoiminta korvasi maahantuojatoiminnan useasta eri syysta. Maahantuoja osti
tuotteet omiin nimiinsa, minka jalkeen han jalleenmyi tuotteet omilla ehdoillaan ja
hinnoillaan. Tama sitoi maahantuojan isoihin taloudellisiin riskeihin, silla han oli itse
vastuussa ostoistaan ja asiakkaidensa maksukyvysta. Mikali maahantuojan valitsema
valikoima ei miellyttanyt sisdanostajia tai tuotteiden todellinen menekki ennakko-
ostoissa oli odotettua huonompi, tuotteet saattoivat seistd varastossa aiheuttaen
suuren liiketaloudellisen tappion. Agentti toimii taas tuotteita valmistavan yrityksen
laskuun. Agentin tehtdvana on edistaa brandin myyntid valitulla alueella. Hanelle
voidaan maksaa prosenttimaaraista myyntikomissiota hankkimistaan sopimuksista tai
hanelle voidaan maksaa kiinteda palkkaa. Brandiagenteista tulikin yrityksien uudet

kasvot jalleenmyyjaasiakkaille maahantuojien tilalle. (Olkinuora 2015.)
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Uuden malliston valmistuessa agentti jarjestda sisaanostaja-asiakkailleen tulevan
malliston mallikappaleiden esittelytilaisuuden. Tama tapahtuu usein yli puoli vuotta
suunniteltua myyntisesonkia aikaisemmin. Alkutalvesta esitelldan tuleva syysmallisto ja
alkusyksysta kevatkauden uutuudet. Naiden lisdksi saatetaan pitaa ylimaaraisia
esittelytilaisuuksia mahdollisille muille lisamallistoille. Jokainen asiakas tavataan
henkilokohtaisesti ja hanelle esitellaan asiakkaan jalleenmyyjasopimuksen puitteissa
ostettavissa olevat tuotteet. Naiden pohjalta asiakas ostaa ennalta suunnitellun
budjetin mukaisesti tuotteita. Agentti kokoaa usean eri asiakkaan ennakkomyynnit
yhteen ja valittdéd myyntitiedot valmistavalle yritykselle. Tassa vaiheessa mallistosta
usein karsiutuu tuotteita, jotka eivat ole myyneet tarpeeksi. Tuotteiden karsiutuminen
johtuu alihankkijoiden vaatimista hintaan sidotuista minimimaarista. Mikali
minimimaarat eivat tayty, tuotteiden valmistaminen on huomattavasti kallimpaa ja
asiakkaille myyntitilanteessa luvattu sisdanostohinta ei tasmaa suunniteltuihin
valmistuskustannuksiin. Tuotetta ei ole enda kannattavaa valmistaa. Mallistosta
poisjatetyn tuotteen tilalle agentti usein tarjoaakin korvaavaa tuotetta jalleenmyyjalle.
(Olkinuora 2015; Operatiivinen johtaja 2016.)

Lisatilausvaiheessa agentti toimii brandin asiakaspalvelijana jalleenmyyjaasiakkaille.
Han hoitaa eteenpain asiakkaidensa soittamat tai sahkopostin  laaditut
taydennystilaukset ja ottaa vastaan tuotereklamaatioita. Brandiagentti laatii
asiakkailleen sen hetkiset varastosaldot Excel-taulukkoon, joiden pohjalta asiakas tilaa
haluamansa maaran tuotteita. Joskus tuotteita ei valttdmatta olekaan enda saatavilla
asiakkaan tilausvahvistuksen tullessa lapi. Varastosaldot elavat kokoaikaisesti, silla
niihin  vaikuttavat muiden  asiakkaiden lisatilaukset ja  tuotepalautukset.
Jalleenmyyjaasiakkaalle lahetetyt varastosaldot saattavat vanhentua jopa minuuteissa,
mikali toinen asiakas ostaa tuotteet ennen asiakkaan ldhettdmaa tilausvahvistusta.
Kaytantd aiheuttaa kaikille osapuolille turhaa paanvaivaa. Tahan ongelmaan
vaatetusalan toimijat ovat kehitelleet ratkaisuksi vaatetusalan B2B-verkkokaupat, joissa
tuotteiden varastosaldot ovat kytkettyind taustavarastojarjestelman reaaliaikaisiin

varastosaldoihin. (Olkinuora 2015; Operatiivinen johtaja 2016.)

Onnistuneen ennakko- tai lisatilauksen jalkeen valmistava yritys toimittaa
jalleenmyyjdasiakkaalle sopimuksen mukaisesti tuotteet. Rahti ei usein kuulu
tuotteiden hintaan, ellei asiakkuus tai tilauksen arvo ole merkittava. Asiakas ottaa
tuotteet vastaan, minka jalkeen hanella on tiettyyn paivamaaraan asti aikaa reklamoida

toimitettuja tuotteita. Jalleenmyyjien kanssa saatetaan neuvotella sisdanostohintaan



12

sisdltyva reklamaatiokorvaus, jolla korvataan jalleenmyyjalle aiheutuvaa tappiota
kuluttaja-asiakkaiden reklamoimista tuotteista. On olemassa muitakin erilaisia
erikoissopimuksia, joilla voidaan jakaa tuotteesta aiheutuvaa taloudellista riskia
valmistavan yrityksen ja jalleenmyyjan valilla. Naiden avulla valmistava yritys voi mm.
tarjota brandi-imagoon soveltuvia erikoistuotteita, jotka ovat brandin nakyvyyden
kannalta tarkeita. Jalleenmyyja haluaa usein ostaa kaupallisia tuotteita, jotka han saa
varmasti myytyad asiakkailleen. Jakaessaan riskin valmistavan yrityksen kanssa
jalleenmyyjd on usein valmiimpi ostamaan valikoimaansa hiukan erikoisempiakin
tuoteartikkeleita. (Heinonen 2016; Hurttila 2016; Olkinuora 2015; Operatiivinen johtaja
2016.)

Myyntikauden aikana ja erityisesti sen loppupuolella valmistava yritys tarjoaa edullisia
tuote-eria ja tuotealennuksia saadakseen varastonsa tyhjaksi ennen uuden malliston
tuotteita. Agentti tarjoaa talldin myyntiraporttiensa pohjalta asiakkaille asiakasta
mahdollisesti kiinnostavia tuotteita. Yhteydenottotavat vaihtelevat suuresti, mutta
tyypillisintd on olla yhteydessd sahkopostitse. Lisdostoihin kannustetaan myos
erilaisilla maksujarjestelyilla, joista esimerkkina Yritys X tarjoaa asiakkailleen 60 paivan
maksuajan tilatuille tuotteille. Maksusopimukset perustuvat valmistavan yrityksen
myontamaan luottoon. Haastavassa taloustilanteessa useiden jalleenmyyjien
maksamattomat laskut saattavat ajaa valmistavan yrityksen syvaan ahdinkoon.
Valmistava yritys on aina itse vastuussa myontamastaan luottomaarasta. (Hurttila
2016; Operatiivinen johtaja 2016; Piisinen 2016.)

Pienilla  valimallistoilla  pyritddn  korjaamaan alennustuotteiden aiheuttamaa
katteenlaskua. Nain kuluttajille pystytddn myymaan myds normaalihintaisia
uutuustuotteita edellisen malliston myyntikauden lopussa. Uuden malliston saapuessa
jalleenmyyjan myymalaan tavara- ja ostokierto alkaa uudelleen. Jatkuva tasainen kierto
takaa liiketoiminnan jatkuvuuden niin jalleenmyyjalle kuin myds valmistavalle

yritykselle. (Heinonen 2016; Operatiivinen johtaja 2016.)



13

4 Vaatetusalan Business-to-Business -verkkokauppa

4.1 B2B-verkkokaupan perusteet, kohderyhma

Sahkdistyminen on vaikuttanut suuresti kaikkiin toimialoihin. Digitaalisuus on muuttunut
kriittiseksi menestystekijaksi, jonka avulla vastataan asiakkaiden odotuksiin ja
muuttuneeseen ostokayttaytymiseen. (Aminoff & Rubanovitsch 2015, 55.) Varmasti
osaksi tastd syystd myds vaatetusalan B2B-verkkokaupat ovat vakiinnuttaneet
asemaansa muutamien viime vuosien aikana. Yritysmyynnin verkkokaupan etuna on
vanhoihin kaytantoihin verraten se, ettd sisdanostajat pystyvat helpommin tilaamaan
tuotteita, seuraamaan aikaisempia ostojaan ja niiden kehitystad (Juola 2016). B2B-
verkkokauppa onkin sisdanostajien vayla ostaa valmistavan yrityksen tuotteita

sahkoisesti.

B2B-verkkokaupan asiakkaina toimivat padasiassa valmistavan  yrityksen
jalleenmyyntiyrityksien  sisdanostajat.  Yritys X  pyrkii B2B-verkkokaupallaan
tavoittamaan ne sisdanostajat, jotka ovat todennakdisempia B2B-verkkokaupan
kayttajia. Nama ostajat ovat yrittajavetoisia yritystoimintansa konkareita, jotka tekevat
ostopaatdksensa yksin tai hyvin pienessa ryhmassa. Isot jalleenmyyjatoimijat, kuten
esim. Stockmann ja S-ryhma on tarkoituksellisesti jatetty B2B-verkkokaupan
kohderyhmasta pois. Isojen toimijoiden ostokayttaytyminen ja -prosessi nimittdin eroaa
suuresti pienyrittajistd. Toimiminen isojen jalleenmyyjien kanssa vaatii hitaampaa ja
suunnitelmallisempaa etenemistda kaupanteossa, kuin mitd B2B-verkkokaupalla
pystytdan tarjoamaan. Ostotapaamiset voivat jakautua usealle eri paiville, silla
myyntisopimusten neuvottelu vaatii rautaista otetta molemmilta osapuolilta.
Verkkokaupan tekninen joustamattomuus myyntineuvotteluissa ajaa isot asiakkaat
B2B-verkkokaupan ulkopuolelle. Yritys X:n B2B-verkkokaupan tuleekin palvella
paaasiassaan pienempia tai keskisuuria asiakkaita. (Operatiivinen johtaja 2016;
Olkinuora 2015.)

B2B-verkkokauppa voi olla avoin kaikille verkon kayttajille tai selailu voi olla suljettu
koskemaan vain haluttuja asiakkaita. Jos verkkokauppa on suljettu, kayttajan tulee
kirjautua palveluntarjoajan myodntamilla tunnuksillaan verkkokauppaan sisdan ennen
sivujen selailua. Lahes kaikki vaatetusalan verkkokaupat ovat suljettuja, silla usein
tuotteiden katteet ovat kuluttajille salaisia tietoja ja hinnat saattavat vaihdella

kayttajaasiakkaan mukaan (Olkinuora 2015). Enterpayn ja Teknisen kaupan ja
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palveluiden liitto ry:n (2015) teettdman B2B-verkkokauppatutkimuksen mukaan joka
kolmas verkkokauppa Suomessa on suljettu. Tutkimus sisalsi useiden eri alojen B2B-
verkkokaupat. Avoimia B2B-verkkokauppoja pystyy selailemaan kuka tahansa.
Bulkkituotteita myyvat sivustot ovat taas usein avoimia verkkokauppoja (Leiviska
2016). Bulkkituotteiden, kuten vaatenappien minimitilaukset (kuvio 3) eivat juuri
koskaan kohtaa kuluttajan tarpeita, silla vahimmaismaarat saattaa olla useita tuhansia.
Avoimet tai osittain avoimet verkkokaupat ovat yleistymassa myds yrityspuolella, mutta
silti vield suurin osa yrityksista pitda kiinni perinteisesta suljetusta tilausjarjestelmasta

(Enterpay & Teknisen Kaupan ja Palveluiden yhdistys ry 2015).

buttons “
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Kuvio 3. Kuvakaappaus avoimesta B2B-verkkokaupasta (Alibaba 2016).

Suomessa vaatetusalan B2B-verkkokaupat ovat tosin vield harvinaisia.
Haastattelemistani sisdanostajista kukaan ei ollut tormannyt tai edes kuullut
suomalaisen vaatebrandin yllapitdmasta B2B-verkkokaupasta. Voikin olla, etta Yritys X

on alan ensimmaisten joukossa.
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4.2 Verkkokaupan kayttajaystavallisyys

Vuosien varrella on tutkittu paljon verkkosivujen kaytettavyyttd. Suunnittelun ja
testauksen kautta onkin yritetty I6ytda paras periaate jarjestelmien ja niiden
kayttoliittymien suunnitteluun. Haasteena on se, ettd jokainen prosessi vaatii erilaisia
jarjestelmia ja toimintoja tuekseen. Jokainen kayttdja on yksilo, jolla on omat
mielipiteensa ja kayttbkokemuksensa verkkopalveluiden kaytettdvyydestd. Taman
vuoksi on mahdotonta luoda palvelua, joka olisi kaikkien mielesta erinomainen.
(Filenius 2015, 29.) Toisaalta, jos yrityksen tuotteet ja palvelut ovat esitettyina
puutteellisella tavalla verkkokaupassa, se saattaa ajaa yrityksen liiketoimintaa kohti
epaonnistumista. Vaatimaton tai heikosti toteutettu lasnaolo verkossa voi vaikuttaa
siihen, ettei ostajille vality myonteiseen ostopaatokseen tarvittavaa tietoa. (Aminoff &
Rubanovitsch 2015, 41.) B2B-verkkokaupan tarkoituksena on kasvattaa Yritys X:n
yritysmyyntid, eikd suinkaan laskea sitd. Onkin siis erityisen tarkeda, ettd Yritys X
onnistuu  B2B-verkkokauppansa uudistamisessa ja hyvan kaytettavyyden

takaamisessa.

Hyva kaytettavyys oli yksi tarkeimmista B2B-verkkokaupan piirteista, joita sisddnostajat
painottivat  haastattelututkimuksessani. Fileniuksen (2015, 29) mukaan
kayttokokemuksesta onkin tullut merkittdva kilpailutekija asiakkaiden kohtaamisessa
verkossa. Pelkastdan upea verkkokaupan visuaalinen ilme ei pelasta verkkosivun
kaytettavyytta, mikali toiminnot ovat epéaloogisia. Toimivassa verkkosivussa asiakkaan

tarpeet taytetdan onnistuneen prosessisuunnittelun kautta. (Filenius 2015, 30.)

Mitd on siis hyva kaytettavyys? Hyva kaytettavyys lahtee siita, ettd verkkopalvelun
suunnitteluvaiheessa toiminnallisuudet mietitdan asiakkaan nakdkulmasta. Tama
tarkoittaa, ettd jokainen pieni yksityiskohta on loppuun asti mietitty. Jokaisen
painikkeen tai linkin tulisi vieda asiakasta lahemmas haluttua lopputulosta.
Asiakaskokemuksen kannalta olennaiset asiat tulisi tunnistaa, ja ne tulisi toteuttaa
johdonmukaisesti seka tinkimattomasti. Nimittain juuri pienet asiat ratkaisevat
kayttokokemuksessa. Verkkokaupassa asioidessaan asiakkaan tulisi selkeasti nahda
missa vaiheessa tilausprosessi on. Ostamisen tulisi olla darimmaisen suoraviivaista.
(Filenius 2015, 39-40 & 120.) Seuraavassa kuviossa 4 on koottuna asioita, jotka

vaikuttavat hyvaan kaytettavyyteen ja siita valittyvaan hyvaan kayttokokemukseen.
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Verkkopalvelu on kaytettavyydeltdan hyva
ja tarjoaa hyvan kayttékokemuksen.

Kuvio 4. Eraita verkkotuotteen kaytettavyyteen vaikuttavia asioita (Sinkkonen & Nuutila & Térma
2009, 22).

Hyvan kaytettavyyden yksi perupilareista on verkkopalvelun houkutteleva visuaalinen
ilme. Opinnaytetyostad on kuitenkin tietoisesti rajattu pois visuaalinen ulottuvuus, silla
kyseinen aihealue on itsessdan &arimmaisen laaja. Aihetta ei voi kuitenkaan
opinnaytetyoni aiheen puitteissa taysin sivuuttaa. Kaynkin tassa kappaleessa erittain
lyhyesti visuaalisen ilmeen suunnittelua Sinkkosen, Nuutilan ja Térman (2009, 242)
oppien mukaisesti. Heidan mielestd verkkopalvelun visuaalisen ilmeen on tarkoitus

valittda kahta paaviestia kayttgjalle. Tarkein piirre on visuaaliseen ilmeen kyky auttaa
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huomaamaan, jasentamaan ja ymmartdmaan asiat, jotka viestissd halutaan saada
ymmarretyksi. Toiseksi sen tulee valittaa kayttajalle yrityksen brandia, tunnelmaa ja
persoonallisuutta.  Visuaalisella verkkosivusuunnittelulla vahvistetaan yrityksen
valittamaa brandia syvemmalld tasolla (esimerkiksi laadukas, luotettava,
uudenaikainen, kaupallinen). Palvelun kohderyhman edustajan tulee jaksaa katsoa ja
kayttaa sivustoa niin kauan, etta haluttu lopputulos on saavutettu. (Sinkkonen & Nuutila
& Térma 2009, 242.) Verkkokaupan tapauksessa hyva visuaalinen ilme kannustaa

ostamiseen brandin edustamalla tavalla.

Toiminnallisuudet ovat tarkea osa kaytettavyyttd. Haastattelututkimukseni mukaan
osalla vaatemerkeista verkkokauppa jakautuu kahteen osaan. Ennakkomyynnille on
oma verkkokauppasivusto ja lisatilauksille on omansa. Tama ei ole vallitseva kaytanto,
vaan suurimmalla osalla bréandeistd B2B-verkkokauppa on yhdelld sivustolla, mutta
ennakkotilaukset ja lisatilauksille on omat painikkeet, joiden kautta paasee selailemaan
kyseisia tuotteita. Useimman sisdanostajan mielesta jalkimmaisena kuvattu vallitseva
kaytantd on miellyttdvampi kayttda. Toisaalta osan mielestda kaksi erillista
verkkokauppaa voisi olla selkedmpi ratkaisu. (Hakkarainen 2016; Heinonen 2016;
Hurttila 2016; Keskikallio 2016; Piisinen 2016; Ylinen 2016.) Olipa valittu toteutus

kumpi tahansa, tarkeampaa on mahdollistaa toimintojen kautta ostamisen helppous.

Verkkokaupan sisadlté on hyvan kaytettavyyden kannalta yksi oleellisimmista asioista.
Kaytettavyydessad on tarkedd myods sivujen kayttajaprofilointi. Osa ketjuostajista voi
ostaa ainoastaan niitd tuotteita, joita he ovat ennakkomyynnissd ostaneet. Myos
tuotemerkki voi rajata ostomahdollisuudet vain tiettyihin sopimuspohjaisiin tuotteisiin.
Talldin B2B-verkkokaupan nakymaa tulisi pystya profiloimaan kayttdjan mukaan.
(Operatiivinen johtaja 2016; Hurttila 2016.) Nain taattaisiin asiakkaille oleellisen

informaation valittyminen.

Miksi on erittdin tarkeada, ettd verkkokauppa tulisi tehda kayttajakeskeisesti? Ihmisilla
on valitettavasti taipumus kadota sivuilta, mikali verkkopalvelu ei sovellu heille.
Kahdeksan kymmenestd kokee yleisesti verkkopalveluissa jonkinlaisia ongelmia ja
naistd kayttajista alle puolet ottaa yhteyttd asiakaspalveluun (Filenius 2015, 33).
Sivuista suuttuneet kayttajat aiheuttavat tarpeetonta ansion- ja maineenmenetysta.
Hyvin toteutettu palvelu tarjoaakin kilpailuedun. Onnistunut sivusto valittaa asiakkaille
viestia laadukkuudesta ja luotettavuudesta. Luottamus johtaa asiakasuskollisuuteen,

-tyytyvaisyyteen ja Kkarsivallisyyteen. Asiakaspalvelua vaativat tilaukseen liittyvat
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tilanteet vahenevat, mikali verkkokaupan kayttd ei aiheuta epaselvyytta. Sahkdistyneet
tyGtavat tarjoavat keinot tehostaa toimintaa, jolloin tydaikaa saastyy muille asioille.
Onnistunut toteutus auttaa palveluntarjoajaa sdastamaan kuluissa, silla hyvin toimivaa
sivukokonaisuutta ei tarvitse uusia niin usein kuin huonosti asiakkaita palvelevaa.
(Sinkkonen & Nuutila & Térma 2009, 28-30.) Siispa on monta painavaa syyta panostaa

verkkokaupan kaytettavyyteen.

Ennen valmiiksi hiottua verkkokauppaa toteutus kannattaa koekadyttda asiakkailla.
Ohjelmointivaiheessa esitetyt tyhmimmatkdan kysymykset eivat korvaa jokaisen
asiakkaan yksilllista ostokayttaytymista, jonka vuoksi palvelutestaus kannattaa tehda
useammalla ihmiselld. (Filenius 2015, 214.) Testauksella pystytddn ajoissa
huomaamaan kaytettdvyyden kannalta pahimmat sudenkuopat. Verkkokaupan
luominen on usein Kallis yrityksen ulkopuolisen ohjelmointiavun vaatima prosessi.
Ohjelmointity6td hinnoitellaan joko tuntitybnad tai valmiista tydstd maksettavana
urakkapalkkana. Hinnat vaihtelevat suuresti toimintojen vaatimustason mukaan, mutta
esimerkiksi Yritys X:n alihankintana hankittava ohjelmoinnin tuntihinta on 75 euroa.
Testauksesta sopiminen on jarkevaa jo ennen projektin kaynnistamista. Talloin
mahdollisia virheitd on vield projektin puitteissa mahdollista korjata. Tall6in voidaan
yrittdd minimoida ylimaaraisia ohjelmoinnin vaatimia tydtunteja, silla ne eivat usein

sisally sovittuun hintaan. (Operatiivinen johtaja 2016.)

4.3 Lisamyynnin erilaiset keinot

Ostajat hallitsevat nykyaikaista ostoprosessia ja he vaativat enemman
kauppakumppaneiltaan. Nykyadn puhutaankin  markkinoiden = muuttumisesta
ostajasuuntautuneiksi pitkdn markkinointisuuntautumisen jalkeen. Ostajilla on yha
enemman sanavaltaa siihen mitd valmistajat tarjoavat. Yritykset kuuntelevatkin
enenevissd maarin ostajien toiveita ja analysoivat kerdamaansa asiakastietoa
hyddyntaakseen markkinoiden hiljaisia signaaleja. Tata valtaisaa kerattya tietomaaraa
kutsutaan big dataksi ja se sisaltda kayttdjakohtaisia tietoja mm. asiakkaiden
ostokayttaytymisestd. (Aminoff & Rubanovitsch 2015, 22-23). Seuraamalla
sisdanostajien ostokayttaytymistd voidaan oppia paljon ja kehittdd palvelua heita

ajatellen.
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Esimerkkina tasta: Wehkamp on suuri hollantilainen verkkokauppa, joka on erikoistunut
muotiin  ja muihin kulutustuotteisiin. Wehkampin kuluttajaverkkokaupan
analytiikkatyokalu tunnistaa, kun asiakkaan ostoskorin arvo ylittdd 500 euroa, mutta
tilausta ei jostakin syysta viedd loppuun saakka. Tallin asiakkaan ja kesken jatetyn
tilauksen tiedot valitetdan asiakaspalveluun, josta valittémasti soitetaan asiakkaalle. He
kohteliaasti kertovat huomanneensa, ettd asiakkaalla oli haasteita palvelussa ja
kysyvat voivatko he jotenkin auttaa. Kontaktin paatarkoitus ei ole myyda, mutta kuusi
kymmenesta palvelupuhelusta paattyy kauppaan. (Aminoff & Rubanovitsch 2015, 51.)
Suuret B2B-toimijat voisivat jalostaa Wehkampin toimintamallin omaan kayttéonsa ja

tehostaa myyntiaan talla tavoin.

Isoilla toimijoilla kuten Nikelld ja Adidaksella varastosaldot elavat useasti paivan aikana
ja loppuunmyyty tuote saattaa yllattaen taydentya verkosta ostettavaksi. Tasta syysta
osa sisaanostajista joutuu paivittdin vahtimaan haluamiaan tuotteita (Keskikallio 2016).
Tama olisi kuitenkin helposti korjattavissa ennakkovarausjarjestelmalla, valmistajan il-
moittamalla taydennysajankohdalla tai yksinkertaisella sahk&épostihalytystoiminnolla.
Se edistaisi myds kauppaa valmistavan yrityksen ja jalleenmyyijien valilla, kun asiakas
tietdisi haluamansa lisatilauksen olevan sisalla tai halytysvalmiudessa, mikali tuotteita
yllattaen vapautuu esimerkiksi tuotepalautuksina. Talldin valmistava yritys tietaisi heti,

kenelle tuotteet tulisi seuraavaksi myyda.

Konversio tunnetaan verkkokaupan myynnin tunnuslukuna. Konversiolla yleensa
tarkoitetaan prosenttilukua, joka ilmaisee verkkokaupan kavijamaaran suhteutettuna
verkkokaupasta ostaneiden maardan. Yhden prosentin konversiolla yksi sadasta
verkkokaupan kayttdjasta paattda selailunsa tilaukseen. Kuluttajaverkkokaupoissa
konversio on yleensd muutaman prosentin luokkaa. (Filenius 2015, 32.) Mita
luultavimmin B2B-verkkokaupoissa konversio on suurempi, silld sisdanostaja
paasaantdisesti on valmiimpi ostamaan avatessaan B2B-verkkokauppaportaalin.
Lisdmyynnin kannalta konversio on oleellinen, sillda tunnistamalla konversioon
vaikuttavat asiat voidaan parantaa vyksittdistd osa-aluetta, mikd taas parantaa
kokonaisuudessa myyntia. Filenius (2015, 32) tahdentaa, ettd konversiota voidaan
kohentaa ostoprosessia yksinkertaistamalla ja lisdamalla sivuille ohjeistusta.
Kavijdamaarat saadaan nousuun panostamalla markkinointiviestin ymmarrettavyyteen ja
kohdentamalla se potentiaalisimmille asiakkaille. Alykkaét tuotesuositukset ja kattavat

tuotetiedot takaavat, ettd asiakkaat I0ytavat haluamansa tiedot ja tuotteet. Naiden
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avulla tilauksen keskimaarainen euromaara huomaamatta nousee ja myynti paranee

keskiostoksen kasvaessa. (Filenius 2015, 32.)

Vertailututkimukseni ja Juolan (2016) mukaan nykyisissa B2B-verkkokaupoissa ei
juurikaan kaytetd banneripohjaista mainontaa. Bannerimainonnalla tarkoitetaan tuote-
tai palvelumainontaa, joka tapahtuu verkkosivuille luoduilla mainospaikoilla, jotka ovat
ikdadn kuin mainostajien ilmoitustauluja. Bannerimainonta on perinteisesti kuulunut
kuluttajaverkkokauppoihin, mutta en nae jarkevdd syytd miksei kyseista
markkinointikeinoa voisi hyodyntaa maltillisesti myds B2B-verkkokaupoissa. Liiallisesta
bannerimainonnasta saattaa valittyd negatiivinen kuva verkkokaupan myyntikeinoista.
Profiloimalla mainontaa voidaan lisdtd mainonnan kiinnostavuutta. Sisdanostajat
nimittain haluavat heille kohdennettua markkinointia (Keskikallio 2016; Hurttila 2016;
Piisinen 2016). Sisaanostajille tulisi tarjota profiloituja tuote-ehdotuksia ja
verkkokauppaan tulisi sisallyttaa tuotteisiin liittyvia nostettuja kuvia (kuvio 5), joiden
avulla voidaan luoda haluttua imagoa tuotteille. Nostamalla huonosti myyva tai

uutuustuote erikoismyyntikenttdan voidaan parantaa kyseisen tuotteen myyntia.
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Aktiivisesti tarjoamalla niin bannereilla, kuin perinteisilla yhteydenottotavoilla voidaan
saada haluttuja lisdeuroja. Agentin roolia lisdmyynnissa ei voi vaheksya. Agentille tulisi
olla B2B-verkkokaupassa oma nakyma, josta agentti nakee asiakkaiden ostojen histo-
riatiedot toimitusinfoineen. Asiakaskohtainen statistiikka edistda myyntia, kun agentti
pystyy tarjoamaan asiakkaalle entuudestaan tuttuja tai samankaltaisia tuotteita myyty-
jen tilalle. Hurttilan (2016) mukaan onnistuneen lisamyynnin takana onkin jalleenmyyja-
asiakkaan tunteminen. Brandiagentti on jalleenmyyjien kontaktihenkild, jonka tulee olla
tietoinen asiakkaansa valikoimasta, jotta han voi palvella jalleenmyyjada parhaalla mah-
dollisella tavalla. Kasvattaakseen myyntidan agentin tulee oma-aloitteisesti olla yhtey-
dessa erityisesti niihin asiakkaisiin, jotka eivat itsenaisesti osta lisaa (Rubanovitsch &
Aalto 2007, 48). Agentilla onkin mahdollisuus innostaa sisdanostajia ostamaan tuotteita

impulsiivisesti.

Sisdanostajien tekemat herateostokset jaoin kahteen eri kategoriaan: tarve edella
-oleviin tuotteisiin ja brandin imagoa heijastaviin fiilistuotteisiin. Tarpeeseen ostetaan
tuotteita, joilla voidaan taydentda tyhjentyneitd hyllyja (Hakkarainen 2016). On
harhaluulo, etteivat sisdanostajat ostaisi tuotteita myds hetken mielijohteesta.
Verkkokauppaan ja B2B-mainontaan tulisikin lisata kuvia, joilla on tarkoitus ainoastaan

herattaa imagon kannalta toivottuja tunteita.

Alennukset ja erilaiset kampanjat voivat toimia myds herateostojen kannustimena.
Lahtdkohtaisesti sisdanostajat ovat aina kiinnostuneita hyvistd tarjouksista, silla ne
takaavat jalleenmyyjalle paremman katteen (Heinonen 2016; Ylinen 2016).
Alennuksien lisdksi valmistavan yrityksen kannattaa harkita joidenkin tuotteiden
sitouttamista lajitelmiksi, jolloin asiakkaan on mahdollista tilata tuote ainoastaan
tilaamalla useampi koko tai kappale kerralla. Lajitelmakaytantd on yleinen varsinkin
Euroopan suurimpiin vaatetusalan yrityksiin kuuluvalla Bestsellerilla, josta tilataan T-
paidatkin valmiina lajitelmina (Piisinen 2016). Yritys X:n verkkokaupassa
lajitelmatuotteina voisi toimia esimerkiksi 5 kpl/koko -paketeissa myytavat sukat.
Lajitelmatuotteiden kannattaakin olla edullisia tai muutoin kaupallisia tuotteita, joita

tilataan paljon ja usein lisaa.
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4.4 B2B-verkkokaupan sahkodinen markkinointi

Markkinoinnin tehtdvéd on kaikessa yksinkertaisuudessa herattaa asiakkaassa
kiinnostus yrityksen tuotteita ja palveluita kohtaan (Filenius 2015, 50). Markkinointi on
markkinointia, tehtiinpa sita internetissa, printissa, televisiossa tai
paivittaistavarakaupan kaytavilla. Internet on vahvistuttanut asemaansa markkinoinnin
valineend 90-luvulta [8htien. Internetistd onkin tullut yksi markkinoijan tarkeimmista
tydkaluista. Tuloksellista markkinointia ei voi olla ilman Internetid. (Laaksonen &
Salokangas 2012, 32-41.) Tassa kappaleessa keskitytdan ainoastaan sahkoisiin
markkinointikeinoihin, silla opinnaytetydssa on kyseessa sahkodisen yrityspalvelun

markkinointi, jota ei ole jarkevaa markkinoida perinteisilla markkinointikeinoilla.

Kuten aikaisemminkin on todettu yha useampi yrityksissa ostajana toimiva on tottunut
verkkokauppoihin yksityiskuluttajana ja odottaa yritysten valisiltd B2B-verkkokaupoilta
samanlaista ostokokemusta (Leiviska 2016). On taysin perusteltua luoda B2B-verkko-
kauppa kuluttajaverkkokaupan kaltaiseksi. Nykytrendi on tarjota markkinointiviestintaa
usealla eri tavalla ja eri sahkoisten vaylien kautta. Asiakkaat odottavat saavansa sau-
matonta palvelua kaikissa valituissa kanavissa, joita voi olla esimerkiksi verkkosivu, yri-
tyksen lahettama uutiskirje, sdhkdinen asiakaspalvelu tai sosiaalisen media. Tata kut-
sutaan markkinoinnin monikanavaisuudeksi. Brandin tuleekin esiintyd samankaltaisena
eri asiakaskanavissa, olipa se B2B-verkkokauppa tai jalleenmyyjaasiakkaille 1ahetetta-
va mallistokatalogi. Useimmiten brandi ei voi vaikuttaa siihen, minka vaikutuskanavan
asiakas valitsee, mutta silti palvelukokemuksen tulisi olla yhta laadukas aina ja kaikkial-
la. B2B-verkkokaupan markkinointia suunnitellessa tulee pitaa mielessa, miten ja mita
kanavia asiakas kayttda. Markkinointiviestintaa tulisi suunnitelmallisesti synkronoida
kaikkiin kanaviin samankaltaiseksi. Asiakaspalvelutehtavissa tyoskentelevien inmisten,
kuten brandiagentin tulisi tietaa kaikki mahdollinen yrityksesta, jotta he osaavat vastata
asiakkaiden visaisiin kysymyksiin. Kysymykset voivat nimittdin koskea minka tahansa
kanavan markkinointiviestia. (Filenius 2015, 45 & 73.) Viimeisimmista markkinointikam-
panjoista ja yhteistydkuvioista tulisi hyvissa ajoin informoida agenttia ja muita yrityksen

asiakaspalvelussa tydskentelevia.

Monikanavaisuudessa on tarkeinta valita markkinointikeinot oikein, jotta haluttu viesti
tavoittaa mahdolliset asiakkaat. Avoimia ja suljettuja B2B-verkkokauppoja nimittain
markkinoidaan eri keinoin. Avoimen yritysmyynnin verkkokaupan kannalta on panostaa

hakusanamainontaan ja hakukoneoptimointiin (taulukko 1). Hakusanamainonnalla
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tarkoitetaan hakukoneiden kuten Googlen, Bing:n ja Yahoon tuottamaa
mainospalvelua, jossa mainostajan on mahdollista ostaa lisdnakyvyytta valitsemilleen
hakusanoille. Esimerkiksi Marimekon kannattaa ostaa sanat laadukas laukku tai
verhokangas, jotta Marimekon tuottama mainos nakyisi hakukoneen kayttgjan
hakutuloksien karkipdassa, mikali hakukoneen kautta etsii uutta laukkua tai kaipaa
uutta ilmettd kotiinsa. Hakukoneoptimoinnilla pyritddn parantamaan sivujen nakyvyytta
hakutuloksissa ilman varsinaista mainoskampanjaa. Hakukoneet pisteyttavat
verkkosivuja hakusanojen perusteella tarjotakseen kayttajalleen relevantteja
verkkosivuja. Sivujen saamasta pistemaarasta maaraytyy kayttajalle ndkyva hakutulos.
Hakukoneoptimointiin on useita eri keinoja, jotka liittyvat ladattavien tiedostojen

nimedmisesta lahtien aina verkkokaupan sisalléntuottoon.

Miten verkkokauppoja markkinoidaan?
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Taulukko 1. Avoimen ja suljetun verkkokaupan markkinointikeinot ovat erilaiset (Enterpay
Oy ja Teknisen kaupan ja palveluiden yhdistys Ry 2015).

Suljetussa verkkokaupassa hakusanamainonta ja hakukoneoptimointi eivat toimi
samassa mittakaavassa. Suljetun verkkokaupan sisadlté on lahtokohtaisesti salaista,
joten miksi tuoda sita tietoisesti nakyviin hakukoneisiin? Tarkedmpaa on priorisoida
verkkokaupan etusivun hakukonendkyvyys kayttdjan hakiessa hakukoneen kautta
esimerkiksi hakusanoilla yrityksen nimi B2B tai jalleenmyynti yrityksen nimi. Sama
ongelmallisuus on maksettujen bannerimainoksien kohdalla sosiaalisessa mediassa.
Facebookissa on mahdollista tarkentaa mainokset hyvinkin tarkkaan. Kuluttajille
kyseinen markkinointikeino sopii, mutta mainontaa ei ole mahdollista kohdentaa

kuitenkaan B2B-verkkokauppaa hyddyntavalla tavalla. On mahdotonta, ettd mainokset
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nakyisivat vain halutuille asiakkaille, kuten jo asiakkaina oleville sisdanostajille tai

potentiaalisille uusille jalleenmyyjaasiakkaille.

Sosiaalisessa mediassa suljetun B2B-verkkokaupan markkinointiin  sopivat
huomattavasti paremmin sisaltdjulkaisut. Mielesténi sosiaalista mediaa pystyttaisiin
hyédyntdmaan totuttua (taulukko 1) paremmin. Suosituissa sosiaalisen median
formaateissa kuten Facebookissa ja Instagramissa on mahdollista julkaista
nakyvyydeltdan tarkasti rajattua sisaltda. Salaiset ryhmat ja kayttajatilit, joiden
seuraamiseen vaaditaan sisallontuottajan lupa toimisivat loistavasti
matalakynnyksisena ja kustannustehokkaana markkinointivaylana. Sosiaaliseen
mediaan kannattaisi tuottaa sisaltda, jonka sisaltdma tieto kiinnostaisi mahdollisimman
montaa jalleenmyyjaasiakasta. Kaikkia verkkokaupan kayttdjia  koskettavat
alennuskampanjat, yhteistydkuviot muiden yritysten kanssa, tuotteiden takaisinvedot ja
valmistavan yrityksen muut kiinnostavat uutiset tulisi mielestani julkaista rajatulle

yleisOlle myds sosiaalisessa mediassa.

Uutiskirjeet ja suorat kontaktit sahkopostin valityksellda ovat merkittava tapa
markkinoida jalleenmyyjille tuotteita. Uutiskirjeitd kaytetdan B2B-puolella vielda
verrattain vahan, minka vuoksi ne lahes poikkeuksetta avataan ja vahintaan silmaillaan
lapi. (Hurttila 2016; Keskikallio 2016; Olkinuora 2016.) Ne sisaltavat ajankohtaista
tietoja yrityksesta ja mahdollisia alennuskampanjoita. Kohdennettua markkinointia on
helpointa tehda suoralla yhteydenotolla sahkdpostitse, sosiaalisessa mediassa tai
puhelinsoitolla. Organisaatioilla on paljon tietoa asiakkaistaan, minkd avulla
markkinointiviestintdd voidaan kustomoida hyvinkin tarkkaan. Persoonallisella
markkinoinnilla on mahdollista tuottaa parempi asiakaskokemus ja kasvattaa myyntia.
(Filenius 2015, 59 & 73.)

Katri Tanni ja Kati Keronen (2013, 44) kertovat kirjassaan Johdata asiakkaasi verkkoon
suuren amerikkalaisen sahkoépostimarkkinointiyrityksen GetResponsen tutkimuksesta.
GetResponse seurasi asiakkaidensa [8hettdmd8 sahkdpostiliikennettd kolmen
kuukauden ajan. He paattelivat 21 miljoonasta sahkopostiviestista, ettd sahkdinen jalki
kylmenee erittdin nopeasti. Tunnin sisdlld suoran markkinointisdhkdpostin avasi noin
23,6 prosenttia vastaanottajista, neljan tunnin jalkeen avauksia oli enaa 4,8 prosenttia
ja vuorokauden jalkeen 0,6 prosenttia. GetResponse tutki myds vuorokaudenaikoja,
milloin vastaanottajat avasivat sahkopostiviestejaan. Eniten viesteja avattiin kello 8-9

valilla seka iltapaivalla kello 15-16 valilla, eli ennen varsinaisen tydskentelyn
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aloittamista seka juuri ennen kotiinlahtéa. Markkinointiviestia ei kannata jattaa yoksi
sahkopostiin makaamaan, vaan se kannattaa ajoittaan maksimissaan tuntia ennen

naita kellonaikoja. (Tanni & Keronen 2013, 44.)

Asiakkaisiin on syyta olla yhteydessd myds kaupanteon jalkeen. Reklamaatioiden
hoitamista, asiakaspalautteiden  kasittelyd, tuoteneuvontaa jne. kutsutaan
jalkimarkkinoinniksi. Jalkimarkkinoinnilla pyritdan kehittdamaan asiakassuhdetta ja
varmistamaan asiakassuhteen pitkaikaisyys. Vanhan totuuden mukaan aikaisemmin
ostaneen asiakkaan eteen ei tarvitse nahda niin paljon vaivaa, kuin uuden asiakkaan
hankkimiseen. (Moberg 2014, 30-31.) Jalkimarkkinointi on huomionarvoinen asia, jotta

nykyiset asiakkaat pysyisi myos tulevaisuuden asiakkaina.

4.5 Verkkokaupan toteutusalusta — pohjana Magento

Magento on avoimen lahdekoodin verkkokauppaohjelmisto, joka on maailman kaytetyin
verkkokauppasovellus 25 prosentin markkinaosuudellaan. Muita paljon kaytettyja
verkkokauppa-alustoja ovat mm. WooCommerce, PrestaShop ja OpenCart. Magento
asennetaan verkkopalvelimelle, jonka jalkeen siihen on mahdollista liittdd useita
erilaisia valmiita laajennuksia ja maarityksia. Verkkokaupan kaytté tapahtuukin
verkkoselaimen kautta. Ohjelmistosta on olemassa kaksi versiota. Maksullinen versio
sisaltdd suurille verkkokauppatoimijoille tarkeitéd tyOkaluja, mutta suomalaisille
toimijoille ilmaisversio on usein riittdvd. Muokkausmahdollisuudet ovat avoimen
l&hdekoodin ansioista melkeinpa rajattomat. Magentolla on oma lisdosien Google
Playn kaltainen latauspaikka, minne kayttgjat voivat itse luoda uusia lisdosia, kuten

ulkoasuteemoja. (Lahtinen 2015.)

Magento sisaltda lukuisia ominaisuuksia, joiden mahdollistamana se on noussut
markkinajohtajaksi. Kyseinen verkkokauppaohjelmisto on mahdollista liittaa yrityksen
muihin  sisaisiin jarjestelmiin. Magentolla yllapidetty verkkokauppa on myds
responsiivinen, eli sivupohja muuttuu verkkokaupan kayttajan laitteen selainkoon
mukaan. Sivuista ei tarvitse erikseen tehda mobiiliversiota. Yhden hallintapaneelin
kautta on myds hallinnoida useampaa verkkokauppaa samanaikaisesti, eli toisistaan
erilliset B2C- ja B2B-verkkokaupat voivat kuitenkin lukea samaa varastosaldoa.
Magento on loistava verkkokauppa-alusta niille toimijoille, jotka tarvitsevat

verkkokauppaa ammattimaiseen myyntiin. (Lahtinen 2015.)
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Magento ei ole verkkokauppa-alustana kuitenkaan virheeton. Magentossa on vaikeaa
toteuttaa Keskikallion (2016) toivomaa monimyymalaymparistda, silld jalleenmyyja
rekisterdidaan verkkokauppaan yritystunnuksensa mukaan. Yhdella kayttajalla voi olla
kaytdssaan vain yksi Y-tunnus, minka vuoksi useille eri yritystunnuksille ei voida myyda
yhden kayttajatunnuksen kautta. (Operatiivinen johtaja 2016.) Tilanne on vaikea

sisdanostajalle, joka ostaa useaan myymalaan, jotka toimivat omina yrityksinaan.

Verkkokaupoissa on aina olemassa lyhyt viive, jonka aikana tilaus hyvaksytaan usean
tietojarjestelman 1api, jolloin tuote poistuu varastojarjestelmasta. Yritys X:n B2C-
verkkokaupan viive on 15 minuuttia (Operatiivinen johtaja 2016). Viive voi aiheuttaa
tuotesaldojen vaaristymista, kun varastojarjestelma paivittyy virka-aikana ja netista voi
ostaa tuotteita mihin kellonaikaan tahansa. Yritys X:n eri verkkokauppojen
varastosaldot ovat samat kuluttajille ja sisdanostajille. 15 minuuttia on kriittisen pitka
aika varsinkin kuluttajille tarkoitettuna alennusmyyntikautena, jolloin useampi asiakas
voisi olla kiinnostunut samasta alennustuotteesta. Joskus verkosta on mahdollista tilata
tuotteita, joita varastossa ei enda ole saatavilla. Tuote voi lojua usean asiakkaan
ostoskorissa, mutta nopeiten tilauksen loppuun asti vienyt saa tuotteen. Talldin raha
kulkee turhaan edestakaisin, silla asiakkaille joudutaan hyvittdmaan ostossumma
takaisin. Tilaustaan ilman jaanyt asiakas voi pahoittaa mielensa ja alkaa pahimmassa
tapauksessa boikotoimaan yritysta. (Operatiivinen johtaja 2016.) Varastosaldojen tulisi
olla aina oikeassa, joten inventaarioita on syyta suorittaa useammin kuin kaksi kertaa
vuodessa. Verkkokaupan viive tulee optimoida kayttajien mukaan. Paasaanténa

kuitenkin toimii, ettd mita lyhyempi viive, sitéd parempi.

Suomalaisyritykset, jotka haaveilevat ulkomaanmarkkinoista térmaavat Magentossa
visaiseen pulmaan. Magentoon on haastavaa luoda eri hintoja eri maiden kayttajille.
Ominaisuus on ehdoton kansainvalisilla markkinoilla. Sisdanostohintoja joudutaan
suhteuttamaan kohdemaan hintatason mukaiseksi ja arvonlisdverot ovat jokaisessa
valtiossa omansa. Asiakkaille tulisi valittyd selked tieto tuotteen hinnasta kuitenkin
nakemattd muille kayttdjille kohdennettuja hintoja. Ongelma on ratkaistavissa, mutta
looginen ja hyvin toimiva toteutus vaatii pddomaa. Talld hetkelld Yritys X:n B2B-
verkkokauppa toimii ainoastaan Suomessa, silla verkkokauppa halutaan saada
toimivaksi kotimarkkinoilla ennen laajentumista ulkomaille. Magenton jaykkyyden takia
Yritys X:n B2B-verkkokauppa julkaistaankin ensiksi Suomen markkinoille ja vasta
myohemmin tekniikan ja resurssien salliessa Yritys X siirtyy myOs sahkoiseen

ulkomaankauppaan. (Operatiivinen johtaja 2016.)
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4.6 B2B-verkkokaupan erot kuluttajaverkkokauppaan verraten

Vaikka  yritysmyynnin  verkkokauppoja  helposti  verrataan  kuluttajapuolen
verkkokauppoihin, niissd molemmissa on piirteitd, jotka erottavat ne toisistaan.
Ensimmaisen eron voi huomata heti, jos yrittda paasta B2B-verkkokaupan sivuille.
Lahes kaikkiin vaatetusalan kansainvalisten brandien B2B-verkkokauppoihin tulee
ensiksi kirjautua sisdadn ennen kuin paasee selailemaan verkkokaupan tuotteita.
Valmistava yritys valitseekin tarkkaan omat asiakkaansa, silla heille usein myénnetaan
suurilla summilla luottoa, joten jalleenmyyjayrityksen maksukyky tulee tarkistaa ennen
vakioasiakkuutta (Operatiivinen johtaja 2016). B2C-verkkokauppojen puolella lahes
aina kuka tahansa paasee selailemaan sivustoa, mutta tilausvaiheessa kayttajan usein
tarvitsee rekisterditya verkkokaupan vakiokayttajaksi tai kirjautua sisdan jo olemassa
olevilla tunnuksilla. Jotkin verkkokaupat ottavat myds vastaan rekisterdimattomia
asiakastilauksia, joissa asiakkaan tiedot varmistetaan luottokortin tai muun maksutavan
valinnan yhteydessa. Kuluttaja-asiakkaiden tuleekin aina maksaa tilaus tilausvaiheessa
tai he voivat ostaa tuotteita luotolla luottokortin tai kolmannen osapuolen (esimerkiksi
luottoyhtié Klarna) mydntadman luoton avulla. Jalleenmyyja ostaa lahes poikkeuksetta

laskulla tai harvemmin omilla maksukorteillaan.

Yksi ominaisimmista ominaisuuksista B2B-verkkokaupalle on mahdollisuus tilata
seuraavan kauden tuotteita ennakkoon. Kuluttajaverkkokaupoissa ei pysty juurikaan
tilamaan tuotteita ennakkoon, ellei kyseessd ole erikoiserd. Reaaliaikaiset
varastosaldot my6s ovat B2B-verkkokaupan erikoisuus. Sisdanostajat usein pystyvat
nakemaan tuotteen jaljellda olevan kappalemaaraisen varaston. Reaaliaikaisten
varastosaldojen avulla sisdanostajat pystyvat seuraamaan kiinnostavien tuotteiden

saatavuutta ja reagoimaan vaheneviin varastomaariin.

Yritysmyynnissa ostetaan isoja maaria yhta tuotetta useassa eri koossa, kun taas
kuluttaja tilaa usein vain yhden itsellensa sopivan koon. Yritysverkkokaupan
tuotesivuilla useamman koon ostaminen on yleensd yhdella painikkeella
hyvaksyttavissd. Kuluttajat joutuvat hyvaksymaan ensiksi yhden koon lisdamisen
ostoskoriin ja vasta taman jalkeen on mahdollista lisata toinen. B2B-puolen
asiakkaiden keskiostos ja tilausmaarat ovat lahes poikkeuksetta suurempia kuin
kuluttaja-asiakkaiden. Yritysten valilla tuotteiden kappalehinnat ovat alhaisempia kuin
kuluttajalle. Talldin puhutaan sisaanostohinnasta, jonka paalle lasketaan mm.

kuluttajan maksama arvonlisavero, tuotteiden kuljetusmaksu jalleenmyyjan
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toimipisteeseen ja jalleenmyyjalle jaava kate. Sisdanostohinnalla on tarkoitus kattaa
mm. tuotteen valmistuskustannukset, tuotteiden kuljetus yrityksen varastoon
alihankkijalta ja valmistavan yrityksen muut kulut. Sisdanostohinta ei ole sama asia,
kuin tuotteen valmistushinta. Sisdanostohinta sisaltdakin ylimaaraisia euroja, joista
valmistava yritys saa liikevoittonsa sekad se tarjoaa mahdollisuuden antaa
jalleenmyyjille alennuksia. Valmistava yritys saa huomattavasti paremman katteen
myydessaan tuotteitaan omia myyntikanaviaan kayttden suoraan kuluttajille. Tasta
syysta useimmalla tuotteita valmistavalla B2B-verkkokauppayritykselld on myés oma

B2C-verkkokauppa.

Kuluttajia painostetaan ostamaan huomattavasti enemman kuin sisdanostajia. Tama
nakyy B2C-puolen yltakylldisessa maarassa erilaista mainontaa. Kuluttajia yritetdan
inspiroida  uutuustuotteilla ja  houkuttelevilla  vaatekokonaisuuksilla.  B2B-
verkkokaupoissa ei juurikaan bannerimainontaa nay. Sisaanostajille ehdotetaan
verkkokaupoissa hyvin vahan tuotteita suoraan perustuen verkkokauppakayttajan
aikaisempiin ostoksiin. Molemmissa formaateissa kaytetdan uutiskirjeita, mutta
kuluttajille niita lahetaan enemman. B2B-puolella yhteydenotot ovat suorempia.
Jalleenmyyjaasiakkaaseen otetaan kontaktia personoidulla sahkopostiviestilla tai
puhelinsoitolla (Hurttila 2016). Muutenkin kuluttaja-asiakkaille tarjotaan enemman ja
vaivattomampaa asiakaspalvelua. Yrityksissa on palkattu henkilditd vastaamaan
kuluttaja-asiakkaiden yhteydenottoihin. Jalleenmyyjien kysymyksiin vastaa agentti
muiden tyotehtaviensd lomasta. Sosiaalista mediaa ei kaytetd ollenkaan avuksi
yritysten valisessd kaupankaynnissa. Se on harmillista, silld esimerkiksi Facebook tai

Instagram tarjoaisivat matalakynnyksisen tavan olla yhteydessa.

Tilauksen lapimenon ja tilauksen saapumisen valinen aika on jalleenmyyjille usein
pidempi kuin kuluttajille. Lukuisten tuotteiden kasittely, pakkaaminen ja tullaaminen vie
huomattavasti enemman aikaa, kuin kuluttajan tilaama yksittdinen tuote. Useissa B2B-
yrityksissa toimihenkild tarkistaa jalleenmyyjan tilauksen ja sen hetkisen luottorajan
ennen tilauksen lopullista hyvaksyntaa. Nain voidaan valttaa asiakkaan luottorajan
ylittyminen. (Operatiivinen johtaja 2016.) Kuluttajat voivat palauttaa ja vaihtaa
verkkokaupasta ostamiaan tuotteita yleensa 14 paivan sisalla. Sisdanostajilla tilaus on
huomattavasti sitovampi. Jalleenmyyja saa palauttaa tilaamiaan tuotteita ainoastaan
erikseen sovittavien sopimusten mukaisesti. Yleensa palautustuotteiden rahdin joutuu
maksamaan jalleenmyyja, kun taas useissa kuluttajaverkkokaupoissa palautus on

tilaajalle maksuton.
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5 Sisaanostajahaastattelut

5.1 Haastattelututkimusmenetelma

Haastattelututkimus oli muiden vaatetusalan toimijoiden B2B-verkkokauppojen
vertailututkimuksen  ohella  opinnaytetydon  tarkein  tiedonhankintatapa.  Yksi
toimeksiantajayrityksen  maarittelemistd  opinnaytetydn tavoitteista oli tuottaa
mahdollisimman  hyvin  sisddnostajia palveleva yritysmyynnin  verkkokauppa.
Asiakkaiden  ostokayttaytymisen  ymmartdminen  kuuluu jokaisen  yrityksen
perusperiaatteisiin, jotta se voi harjoittaa menestyksellistad yritystoimintaa (Aminoff &
Rubanovitsch 2015, 27). B2B-verkkokaupan kohderyhman eli sisdanostajien

mielipiteilld ja kokemuksilla olikin toteutusehdotukseni kannalta suuri painoarvo.

Haastattelu toteutettiin laadullisena puolistrukturoituna keskusteluhaastatteluna, jossa
oli my6s hiukan teemahaastattelun piirteitd. Puolistrukturoitu haastattelu toteutettiin
valmiiksi suunnitellulla haastattelurungolla, jossa oli niin avoimia ja valmiiksi tarkoin
rajattuja strukturoituja kysymyksiakin (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006a).
Kysymykset hyvaksytettiin Yritys X:n operatiivisella johtajalla ennen tutkimuksen
toteuttamista. Talla pyrittiin siihen, etta tutkimus aidosti palveli toimeksiantajayrityksen
paamaaria. Haastattelua testattin kohderyhman ulkopuoleisella avustavalla
sisdanostajalla Peetu Sivosella, joka tydskentelee pyoérailyyn erikoistuneessa Hi5Bike
-myymalassa. Testauksessa kavi ilmi, ettd haastattelukysymykset ovat
tarkoituksenmukaisia pienella viilauksella. Osaa kysymyksista tuli turhan paljon selittda
kysymyksen esittdmisen jalkeen. Tama korjaantui kysymysten uudelleenmuotoilulla.

Haastattelukysymykset 16ytyvat opinnaytetyon liitteesta 2.

Haastattelut toteutettin  suullisesti  sisdanostajien kanssa kasvotusten tai
puhelinhaastattelulla. Teemahaastattelun piirteitd tutkimukseen toikin haastattelun
keskustelunomainen tilanne, jossa kaytiin lapi ennalta suunniteltuja kysymyksia ja
teemoja (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006b). Keskustelu saattoi lahtea
vapaasti polveilemaan kysymyksen aiheeseen liittyen, ja joskus oli tiettyd asiaa
sivuttaessa loogisempaa esittdd aihealueen kysymyksia hiukan eri jarjestyksessa, kuin
olin suunnitellut. Talletin keskustelumme &aaninauhoiksi, jotta pystyin keskittymaan
taysin haastattelutilanteeseen. Ylisen ja Juolan haastattelut kaytiin pelkan sahkopostin

valitykselld, silla aikataulumme eivat kohdanneet.
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5.2 Sisadanostajahaastatteluiden tulokset

Tama luku on kuuden eri asiantuntijahaastattelun yhteenveto, johon on koottu
vaatetusalan sisaanostajien mielipiteitd, kokemuksia ja nakemyksia B2B-
verkkokauppoihin liittyen. Luvussa todetut mielipiteet ovat useammasta haastatteluista
tehty koonti. Lahdeviitteita on tietoisesti yhdistetty tekstin luettavuuden takaamiseksi,
silla useat esille tuodut asiat toistuivat haastatteluissa. Jokaisen kappaleen loppuun on
merkitty kappaleen mielipiteiden tarkemmat lahdeviitteet. Sisdanostajien haastattelut
I6ytyvat taman opinnaytetyon liitteistd 3-8. Liitteena olevat haastattelut ovat
aanitallenteista puhtaaksi kirjoitettuja tekstiliitteita, joita ei ole litteroitu daninauhoista,

silla ne sisaltavat salassa pidettavaa materiaalia.

Haastattelin tammi- ja helmikuun aikana kuutta toimeksiantajayritykseni asiakkaina toi-
mivaa sisdanostajaa. Haastatteluihin osallistuivat Paavo Hakkarainen Kuopion Modas-
ta, Ulla Heinonen Kampin ostoskeskuksen Aukiasta, Tuomas Keskikallio Forumin Pon-
kesista, Ossi Hurttila Overboard.fi:sta, Anu Ylinen Seindjoen Pomp Shopista ja Lauri
Piisinen House of Brandonilta. Kaikki kontaktoidut halusivat osallistua haastattelututki-
mukseeni, joten sain kattavan ja luotettavan kuvan Yritys X:n asiakkaiden erilaisista
tarpeista ja heidan ostokayttaytymisesta. Naihin edelld mainittuihin seikkoihin vaikutta-
vat suuresti mm. myymalaformaatti ja myymalan koko, asiakasyrityksen muu tuotevali-
koima seka kaytettavissa oleva budjetti. Haastattelemistani sisdanostajista Piisinen ja
Hurttila ostavat toimeksiantajayritykseni tuotteita verkkokauppoihin, Keskikallio ja Yli-
nen kivijalkamyymaloihin ja Hakkarainen ja Heinonen ketjuliikkeisiin. Osa haastattele-
mistani ostajista on my0s yritystoimintansa omistajia tai heilld on muutoin pitka koke-
mus sisdanostamisesta. Paaasiassa he tekevat ostopaatdksensa yksin, mutta saatta-
vat kuunnella myods tilanteen mukaan alaisiaan lisatilauksia tehdessaan (Heinonen
2016; Piisinen 2016).

Nailld kaikilla sisdanostajilla on myymaloissaan kattava valikoima merkkeja pienista
suomalaisista vaatemerkeistd aina valtaviin kansainvalisiin multibrandeihin. Kuitenkin
naista vaatemerkeista alle puolella on yritysmyyntiin erikoistunut verkkokauppa. Mikali
B2B-puolen verkkokauppa Ioytyy, niin se on usein hidas, epalooginen ja raskas kayttaa
tai verkkokaupan visuaalinen ulkoasu on vanhanaikainen. Nama yritysmyynninverkko-
kaupat eivat inspiroi viettdmaan aikaa sivuillaan, vaan kayttdé koetaan vaivalloisena ja
verkkokaupasta haetaan vain etsityt tuotteet. (Hakkarainen 2016; Heinonen 2016; Hurt-
tila 2016; Keskikallio 2016; Piisinen 2016 ; Ylinen 2016.)
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Sisdanostajien tydarki on hektista, silla jokainen pieni hetki kaytetdan esimerkiksi
myyntilukujen seurantaan, sahkopostiviesteihin vastaamiseen, myymalaarkeen ja niin
edelleen. Lisatilauksia tehdaan usein arkiaamupaivisin, joka on rauhallista aikaa paivan
kaupankaynnin vasta heraillessd. Aamupaivan aikana on kuitenkin useita muita hoidet-
tavia asioita, jotka priorisoidaan kiireellisyytensd mukaan. Mikali huomataan myyntira-
porteista jonkin tuotteen myyvan hyvin, sitd halutaan tayttaa pikaisesti muiden askarei-
den ohella. Kuitenkin useat yritysverkkokaupat koetaan monimutkaisiksi aikasyopoiksi,
joihin paneudutaan paremmalla ajalla, joskus jopa tydajan ulkopuolella. Kiireessa hel-
posti valitaan kilpailevan vaatemerkin hyvin toimiva yritysverkkokauppa ja sita kautta
tehdaan kyseisen merkin taydennystilaukset (Keskikallio 2016). Pahimmassa tapauk-
sessa sisaanostaja unohtaa suunnittelemansa tilauksen tai valmistaja on myynyt tuot-
teensa muille. Isoilla toimijoilla kuten esimerkiksi Nikella ja Adidaksella varastosaldot
elavat useasti paivan aikana ja loppuunmyyty tuote saattaa yllattden taydentya verkos-
ta ostettavaksi. Tastd syystd osa sisaanostajista joutuu paivittain vahtimaan halua-
miaan tuotteita. (Hakkarainen 2016; Heinonen 2016; Hurttila 2016; Keskikallio 2016;
Piisinen 2016.)

Yritysten valisessa kaupankaynnissa liikkuvat isot rahamaarat, mikd kannustaa kau-
pankaynnin hiomista toimivammaksi. Haastattelemieni jalleenmyyjien verottomat si-
saanostohinnoilla maaritetyt vuosibudijetit yritys X:n tuotteisiin lahtevat pienemmilla jal-
leenmyyjilla 25 tuhannesta eurosta aina isompien toimijoiden 100 tuhanteen euroon.
Hyva B2B-verkkokauppa ei kuitenkaan ole ainoa keino, jolla sisdanostajat haluavat
tehda kauppaa tuotteita valmistavan yrityksen kanssa. Helsingissa sijaitsevassa malli-
kappaleiden nayttelytilassa jarjestettavat mallistoesittelyt ovat mieluinen osa ostopro-
sessia, ja ne ovat myds tarkeitd asiakassuhteiden yllapitoa varten. Naissa tapaamisis-
sa vaihdetaan viimeaikaiset kuulumiset, tunnelmoidaan agentin ohjeistamana tuotteita
ja valitaan jalleenmyyjan myymalaan sopivat tuotteet. Kukaan haastattelemistani si-
sdanostajista ei halunnut ostaa ennakkoon pelkastdan B2B-verkkokaupan kuvien poh-
jalta, vaan tuotteet haluttiin ndhda ennen ostopaatdsta. Tata perusteltin mm. sisdanos-
tajien tyossa tarkean tyokalun, “handfeelingin” puuttumisella, eli kuvista ostettaessa jaa
tuotteen fyysinen tunnustelu kokonaan pois. Sokko-ostokset ovatkin olleet pettymyksia
useammalla haastattelemistani sisdanostajista, silld kuva ei ole vastannut lopullista
tuotetta. Tama on myo6s kuluttajilla yksi syy karttaa vaatteiden verkkokauppaostamista.
Varsinkin sisdanostohinnoiltaan kalliit tuotteet esim. tekniset takit halutaan ehdottomas-
ti ndhda showroomilla valmiina mallikappaleina. Ainoastaan pienia valimallistoja ja tu-

tun turvallisia tuotteita, kuten esimerkiksi aikaisemmin mallistoissa ollutta paitamallia
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uudella printilld voidaan ennakko-ostaa valokuvien perusteella. (Hakkarainen 2016;
Heinonen 2016; Hurttila 2016; Keskikallio 2016; Piisinen 2016.)

B2B-verkkokaupat eivat ole uusi ilmid. Heinonen on kayttanyt ensimmaisen kerran
Hugo Bossin yritysmyynnin verkkokaupan tyylista palveluliittymaa parikymmenta vuotta
sitten. Nykyisen verkkokauppakonseptin mukaiset B2B-verkkokaupat reaaliaikaisilla
varastosaldoilla tulivat ensimmaisen kerran 2010-luvun taitteessa (Hurttila 2016). Si-
saanostajien tyokaluiksi ne vakiintuivat viimeistdan vuosina 2012-2014. Haastatteluissa
ilmeni kaksi erilaista tapaa toteuttaa B2B-verkkokauppa. Osalla vaatemerkeista verkko-
kauppa jakautuu kahteen osaan, ennakkomyynnille on oma verkkokauppasivusto ja li-
satilauksille on omansa, joihin kirjaudutaan sisaan omilla tunnuksillaan. Tama ei ole
vallitseva kaytantd, vaan suurimmalla osalla brandeista B2B-verkkokauppa on yhdella
sivustolla, mutta ennakkotilaukset ja lisatilauksille on omat painikkeet, joiden kautta
paasee selailemaan kyseisia tuotteita. Useimman sisaanostajan mielesta jalkimmaise-
na kuvattu vallitseva kaytantd on miellyttavampi kayttaa. Toisaalta osan mielesta kaksi
erillista verkkokauppaa voisi olla selkeampi ratkaisu, kunhan kayttajatunnukset ovat sa-
mat eri verkkokaupoissa. Olipa toteutus kumpi tahansa, verkkokaupassa tulisi olla vai-
vatonta tilata useammalle eri myymalalle samojen kayttajatunnuksien kautta, eli tarjota
B2B-verkkokauppaan monimyymalaymparistd. Talldin sisdanostaja pystyy helposti ti-
laamaan kaikki tarvitsemansa tuotteet kerralla seka tarkastelemaan tekemiaan tilauksia
ja eraantyvia laskujaan. (Hakkarainen 2016; Heinonen 2016; Hurttila 2016; Keskikallio
2016; Piisinen 2016.)

B2B-verkkokauppoja on perinteisesti selailtu tietokoneelta, mutta joskus verkkokaupat
eivat toimi asiakkaidensa kayttamilla verkkoselaimilla. Taman valttdmiseksi yritysten tu-
lisi selkeasti ilmoittaa jalleenmyyntiasiakkailleen suositus selaimesta, mikali verkko-
kauppaa ei ole koodattu kaikilla selaimilla kaytettavaksi. Keveiden tablettitietokoneiden
yleistyessa mahdollinen mobiililittyma koettiin toivottavana lisana erityisesti toimijoilla,
jotka viettavat paljon tydaikaa yksin myymalassa. Talldin sisdanostaja voisi tehda ti-
lauksensa helposti liikuteltavalla tablettitietokoneella tarkastaessaan todellisia varasto-
saldoja myymalassa. Puhelinten naytdiltad suuria tilauksia ei haluta tehda, silla nayttd-
koko ei yksinkertaisesti riitd tuotteista kattavan kuvan saantiin, ja usein pieniruutuinen
puhelin koettiin haastavana tilatessa useita tuotteita. Suurin syy, miksi sisdanostajien
kayma kaupankaynti siirtyikin verkkoon oli verkkokaupan ostoskoriin mieluisten tuottei-
den kerailyn helppous, varastosaldojen reaaliaikaisuus taydennystilauksia tehdessa ja

kaupankayntia hidastavan myyntiedustajavalikaden putoaminen pois. Kuvailin luvussa
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3. Yritykselta yritykselle — yritysmyynti vaatetusalalla lisatilauksien tdman hetkista pro-
sessia. Nykyisen myyntimenettelyn suurimpana kompastuskivena ovat vanhentuneet
varastosaldot, silla tiedot tallennetaan yha Excel-taulukkolistoihin, jotka eivat paivity it-
sestdan. Varasto elda kokoajan ja tdman vuoksi listat ovat jo luomisvaiheessa usein
vanhentuneet. Kaytanté estda jouhevan taydennystilaamisen. (Hakkarainen 2016; Hei-
nonen 2016; Hurttila 2016; Keskikallio 2016; Piisinen 2016; Sivonen 2016; Ylinen
2016.)

B2B-verkkokaupan ominaisuudet ja piirteet voidaan jakaa neljaan eri kategoriaan: val-
tettava, turha, tarpeellinen ja valttdmaton. Olen listannut seuraavalla sivulla olevaan
taulukkoon 2 ominaisuuksia ja piirteita, joista osan sisaanostajat arvottivat pyynnostani
tai muutoin toivat esiin haastatteluissa. Osasta piirteista ja ominaisuuksista sisdanosta-
jat eivat olleet taysin samaa mieltd, minkd vuoksi olen taulukoinut asiat enemmiston
mielipiteen mukaan. Tasta esimerkkina reaaliaikaiset varastosaldot ennakkotilauksissa:
kahdesta ominaisuus oli turha, kolmesta tarpeellinen ja yhdesta valttamaton. Koontitau-

lukosta piirre 16ytyy nain ollen kohdasta tarpeellinen.

Taulukosta 2 voidaan huomata, ettd ennakkomyynnin kannalta reaaliaikaiset varasto-
saldot ja toimitusajankohta ovat eri tarkeysasemassa kuin lisatilauksissa. Ennakko-
myyntivaiheessa tuotteita ei ole vield olemassa, vaan tuotteita tuotetaan jalleenmyyijien
tilaamat maarat. Taman lisaksi tuotteita tilataan valmistajan varastoon jalleenmyyjien li-
satilauksia varten. Ennakkomyyntien aikana tarkkoja varastosaldoja ei vield ole. Kuiten-
kin haastattelemieni sisdanostajien mielesta olisi hyva saada tietda, mita tuotteita tila-
taan runsaasti valmistajan varastoon, jotta mahdolliset lisatilaukset olisi helpompi suun-
nitella. Reaaliaikaiset nakyvissa olevat varastosaldot ovat taas yksi tarkeimmista omi-
naisuuksista lisatilauksia tehtdessa. Naiden avulla sisdanostajat pystyvat helposti tilaa-
maan tarvitsemansa tuotteet sekd seuraamaan ja ennustamaan lahitulevaisuutensa
hankintoja. Nopeasti kiertaviin tuotteisiin tulee tehda useasti tdydennyksia, minka vuok-
si on ehdottoman tarkeaa taata selked ja ajan tasalla oleva nakyma sisaanostajille.
(Hakkarainen 2016; Heinonen 2016; Hurttila 2016; Keskikallio 2016; Piisinen 2016; Yli-
nen 2016.)
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VALTTAMATON

Valtettava: - Valmistusmaa - Selkeys, nopeus
i - Hitaus - Tuote-ehdotukset - Tuotekategoriat
%) - Vaikeaselkoisuus ja valittuihin tuotteisiin - Tuotelajitelmat ovat
. é monimutkaisuus - Mahdollisuus muokata helposti syodtettavissa
E E - Tilauksen loppuun toimitusajankohtaa jarjestelmééan
@ == vienti vie liikaa - Mahdollisuus muokata - Valokuvat
; - aikaa valmista tilausta mallikappaleista
= - Kuvat ovat liian - Tuotteet pysyvat - Tuotetta tarkentavat
& : suuria latautuakseen ostoskorissa, vaikka valokuvat, kuten yksityis-
E S nopeasti uloskirjautuisi kohtakuvat, myds
S = - Varastosaldot - Takakuva tuotteesta takakuva mikali takana
é = eivat ole ajan tasalla - N&kyvissé vain saatavilla on jotakin erikoista
== - Kuvat eivét vastaa olevia tuotteita - Ostoskorin
C‘D E'j tuotteita - Tuotekuva ihmisen p&alla kokonaissumma
o = - Verkkokaupassa on - Tuotteen sanallinen kuvaus - Sisdanostohinta
tuotteita, joita ei ole - Tuotteen kokotaulukko, - Jélleenmyyntihinta
saatavilla mitoitus - Selked tapa ilmaista,

- Useita - Verkkokaupan mika&li tuotetta tai sen
kayttdjatunnuksia ja monimyymalaymparistoé jotakin tiettya kokoa on
salasanoja - Mahdollisuus tilata ilmaisia enda vahan saatavilla tai

- Sivut eivat toimi mainosoheistuotteita se on loppuunmyyty
kaikilla - Mobiililiittyma - Halutut tuotteet I16ytyvat
verkkoselaimilla - Mahdollisuus helposti

sopimuspohjaiseen - Haku tuotekoodilla
Turha: automaattiseen - Toimitusosoitteet yms.

- Viivapiirrokset yms. varastotdydennykseen tiedot tallentuvat
tietokoneella - Mahdollisuus automaattisesti
piirretyt varata loppuunmyytyja myO6hempaa kayttdéa
mallinnukset tuotteita varten
tuotteesta - Tarkastelumahdollisuus - Yksi kayttajatunnus

jalkitoimituksessa oleville - Materiaalitiedot
tuotteille - Hoito-ohjeet kuluttajille
- Mediapankki - Tilausvahvistus tilauksen
mennessa lapi
ENNAKKO - - Reaaliaikaiset varastosaldot
TILAUS - Tarkka toimitusajankohta
LISA - - Reaaliaikaiset varastosaldot
TILAUS - Tarkka toimitusajankohta
Taulukko 2.  B2B-verkkokaupan ominaisuustaulukko.  Ominaisuudet on jaoteltu

sisdanostajien maarittelemaan

tarkeysjarjestykseen

(Hakkarainen 2016;

Heinonen 2016; Hurttila 2016; Keskikallio 2016; Piisinen 2016; Ylinen 2016).
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Toimitusajankohta on toinen tarkeysarvoltaan ristiritainen ominaisuus. Ennakkomyyn-
nissa valmistajan on usein mahdotonta maaritellda tarkkaa toimituspaivamaaraa, silla
tuotannossa, kuljetuksissa tai tuotteiden varastoinnissa voi ilmeta yllattavia tilanteita.
Sisaanostajille riittdéd ennakkotilauksissa melko joustava valmistajan maarittelema viik-
kotasoinen toimitusajankohta. Lisatilauksien kohdalla tilanne on toisin. Mita tarkempaa
toimitusajankohtaa valmistaja tarjoaa, sita parempi. Usein tuotteet halutaan myymalaan
heti tayttdmaan tyhjentyneitd hyllyja, mutta joskus olisi toivottavaa, ettad toimitusajan-
kohdan saisi itse vapaasti valita tilausvaiheessa. Tallaisia tilanteita ovat esimerkiksi os-
toskeskuskampanjaa varten tehdyt suurtilaukset, joiden toivotaan saapuvan myyma-
I&dan juuri ennen kampanjan alkua. Talléin jalleenmyyjan tarvitsee varastoida kampan-
jatuotteita minimiajan. (Hakkarainen 2016; Heinonen 2016; Hurttila 2016; Keskikallio
2016; Piisinen 2016; Ylinen 2016.)

Yritysmyynnin verkkokaupan tarkein tyotehtava onkin palvella saumattomasti jalleen-
myyjien tekemia lisatilauksia. Sisaanostajien tekemat tilaukset painottuvat yha enem-
man juuri lisatilauksiin, jotta suuria padomia ei tarvitse sitouttaa ennakkotilausvaihees-
sa. Huonossa taloustilanteessa tama on ymmarrettavaa, mutta ei tietenkaan toivotta-
vaa valmistavan yrityksen kannalta. Tama nimittain pakottaa valmistavan yrityksen ylla-
pitdamaan isoja varastoja, joihin liittyy isoja taloudellisia riskeja, mikali varasto ei kierra
toivotulla tavalla. Taman ymmartavat myos sisdanostajat, mutta he eivat halua ottaa ta-
loudellista riskia, ja useasti myymaldissa ei ole yksinkertaisesti vaadittua tilaa isolle va-
rastolle. Lisatilauksien varmistamiseksi lisatilaaminen tulee olla vaivatonta, tuotteita tu-
lee olla riittavasti saatavilla varsinkin myyntikauden alussa ja tuotteiden tulee olla sa-
manhintaisia kuin ennakkotilausvaiheessa. Alennusmyyntikauden lahestyessa tuottei-
den hintaa on syyta laskea. Lisatilauksia tehtdessa tuotteet ovat jo tuttuja toimitettujen
ennakkotilauksien pohjalta, jolloin tuotteen lisatilaukseen riittdvat periaatteessa pelkat
tuotekoodi varastosaldoineen, tuotteen hintatiedot ja toimitusajankohta. (Heinonen
2016; Hurttila 2016; Keskikallio 2016; Piisinen 2016.)

Harva sisaanostaja ostaa taysin uusia tuotteita suuria maaria ennakkotilauksien ulko-
puolelta, silld suunniteltu budjetti on jo usein kaytetty. Tallaisia "herateostoksia” voi-
daan kuitenkin ostaa useista syista, mikali yrityksen taloudellinen tilanne sen sallii. Uu-
sia tuotteita voidaan ostaa tdydentdmaan myymalan vajaata esillepanoa, jos alkupe-
raista tuotetta ei ole enaa saatavilla, valittu tuote on kaupallinen tai tuotteessa on erityi-
sen hyva kate valmistajan antaman alennuksen vuoksi. Jokin tuote voi myos myyda

niin hyvin, ettd sen oheen halutaan samasta tuotteesta toinen vari tai jokin muu tayden-



36

tava tuote, joka voidaan helposti myyda kuluttajalle pakettina. (Hakkarainen 2016; Hei-
nonen 2016; Keskikallio 2016.)

Kannustaakseen B2B-verkkokaupasta tapahtuvia herateostoksia valmistavan yrityksen
kannattaa tarjota kaikista tuotteista kattavat tuotekuvat ja -tiedot, silla jotkin tuotteista
eivat ole sisaanostajalle valmiiksi tuttuja. Yritys X:n kannattaisi tarjota jalleenmyyijilleen
my0s tuotteidensa mediapankki, josta voisi helposti ladata kuvia jalleenmyyjan verkko-
kauppaan, jolloin herateostoksien valokuvaamisesta ei aiheutuisi lisdkuluja asiakkaalle.
Verkkokaupan miellyttava kayttolittyma on myos yksi tarkeimmista tekijoistéa herateos-
toksien toteutumisessa, silla uusia tuotteita varten sisdanostajan tulee vapaaehtoisesti
selailla verkkokaupassa tuotteita tai mahdollisia asiakkaalle profiloituja tuotteita tulee
aktiivisesti tarjota verkkokaupan mainosbannereissa. Tyypillisimpia sisaanostajien te-
kemia herateostoksia ovatkin asusteet, T-paidat ja malliston imagonluojat. Keskikallio
(2016) totesi olevansa valmis ostamaan vaikkapa hiiligrillin, mikali se toisi haluttua ima-
goa ja olisi tarpeeksi kaupallinen. Yritys X:n B2B-verkkokauppaan tulisikin lisata osasto
iimaisille brandin imagoa valittaville mainosoheistuotteille, joita sisddnostajat voisivat ti-
lata tarpeen vaatiessa. Tallaisia tuotteita voisivat olla mm. tarrat, kynat, paperikassit,
mainoslehtiset ja tuotekatalogit. Naitd voidaankin jakaa kuluttajille myytyjen tuotteiden
lisdna tuoden lisdarvoa kuluttajilta jalleenmyyijille ja itse brandille. (Hurttila 2016; Keski-
kallio 2016; Piisinen 2016.)

Lisamyynnin kannalta tarkeitd ovat tietysti myds valmistajan tarjoamat alennukset ja
tarjoukset. Lahtokohtaisesti kaikki alennukset kiinnostavat sisdanostajia, silld ne anta-
vat jalleenmyyjille paremman katteen tuotteista. Edulliset kampanjoihin tilattavat tuote-
erat, erilaiset hinnanalennukset, valmiit tuotepaketit ja rahtivapaus tietyn euromaarai-
sen tilausrajan jalkeen kannustavat sisdanostajia ostamaan lisda. Valmistajilla on usei-
ta eri tapoja tarjota erilaisia alennuksia jalleenmyyijilleen. Jalleenmyyjalle voidaan tarjo-
ta kassa-alennusta, mikali han maksaa tilauksen kokonaan tilausvaiheessa. Tall6in si-
sdanostajat odottavat saavansa reilun 15-50 % alennuksen. Suurin osa isoimmista toi-
mijoista (Tommy Hilfiger, Nike) kuitenkin tarjoaa 2-10 % alennusta. Pienilla toimijoilla
ennakkoon maksaminen ei kuitenkaan ole Piisisen mukaan kannattavaa, ellei kassa-
alennusprosentti ole merkittava, silla Yritys X:n tarjoama 60 paivan maksuaika on pien-
ta alennusta parempi ominaisuus. Maksuajan porrastaminen, erilaiset alennuskampan-
jat hiljaisilla myyntijaksoilla, kiinteat tuotepaketit ja lisdalennukset tietyn tilauseuromaa-
ran tayttyessa voivatkin olla myos lisamyyntia tukevia keinoja. Sisdanostajat eivat odo-

ta saavansa alennuksia myyntikauden alussa, vaan isompia alennuksia on syyta tarjota
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vasta alennussesongin lahentyessa. Korkean riskin tuotteille (esimerkiksi erikoisemmat
tekniset takit) voidaan joskus tarjota ennakkotilausvaiheessa jopa 20 %:n alennus tai
palautusoikeus myyntikauden loppupuolella. (Hakkarainen 2016; Heinonen 2016; Hurt-
tila 2016; Keskikallio 2016; Piisinen 2016; Ylinen 2016.)

Paaosa haastattelemistani sisdanostajista olivat taysin vakuuttuneita edullisten ja kes-
kihintaisten vaatemerkkien B2B-verkkokauppojen vakiintumisesta tulevaisuuden kau-
pankdynnin valineeksi, mutta myo6s lievasti vastakkaisia mielipiteitd ilmeni haastatte-
luissa. Heinosen ja Piisisen (2016) mukaan he eivat tule koskaan taysin luopumaan
brandiagentin tuomasta ammattitaidosta ja he suhtautuvat kriittisesti B2B-verkkokau-
pan tuomaan hyotyyn ennakkotilauksia tehdessa. Heista yritysmyynnin verkkokauppa
ei ole tarpeellinen myyntivayla kalliiden brandien kohdalla, joita tilataan harvoin lisaa ja
vahan kerrallaan. He molemmat korostivat, ettd usein on paljon nhopeampaa olla suo-
raan yhteydessa valmistavan yrityksen myyntipuoleen, kuin alkaa etsia tuotteita B2B-
verkkokaupoista. (Hakkarainen 2016; Heinonen 2016; Hurttila 2016; Keskikallio 2016;
Piisinen 2016; Ylinen 2016.) Heinosen ja Piisisen mielipiteet kuitenkin kumpuavat huo-
noista kokemuksista yritysverkkokauppoihin liittyen ja tottumattomuudesta ostaa ver-
kosta tuotteita jalleenmyyntiin. Nain ollen yritys X:n onkin tarkedd muistaa tarjota asia-

kastukea ja koulutusta B2B-verkkokaupan kayttoon.

Haastatellessani kysyin sisdanostajilta mielipiteita live chat -asiakaspalvelun tarpeelli-
suudesta. Heista puolet koki ominaisuuden melko tarpeettomana, mutta hyvana lisana.
Tarkeinta olisikin tarjota vayla ottaa yritykseen nopeasti ja vaivattomasti yhteytta, mikali
tilattavista tuotteista on jotakin kiireellistd kysyttavaa tai tilauksen teossa olisi ongelmia.
Puhelinsoitto agentille on ollut toimiva keino, mutta talléin tulisi varmistaa, etta agentti
pystyy keskittymaan kysyttyyn asiaan juuri silld hetkell3, jotta tilaus saataisiin mahdolli-
simman pian eteenpain. Sisdanostajat arvostavat aktiivista myyntia valmistavan yrityk-
sen puolelta, silla ostajat eivat halua viettda aikaansa B2B-verkkokaupoissa. Uutuuk-
sista, alennuksista ja jalleenmyyijalle sopivista tuotteista tulisi informoida totuttua aktiivi-
semmin. Uutiskirjeet voivat helposti jaada lukematta, joten suora yhteydenotto sahko-
postitse tai puhelinsoitto ovat toivottuja tapoja olla yhteydessa. Tarkeinta on aktiivisesti
tarjota asiakkaalle valikoidusti tuotteita, joista asiakas voisi olla potentiaalisesti kiinnos-
tunut. Piisisen (2016) mielestad valmistavan yrityksen tulisi myds tarjota sopimuspoh-
jaista automaattista tdydennysta tuotteilleen. Automaattisella tdydennyksella voidaan
varmistaa, etta jalleenmyyjalla on myytavissa tuotteita koko ajan kuluttaja-asiakkail-

leen. Tasainen pieni tavaravirta yritysten valilla pitda myods jalleenmyyjan kulut tasaisi-
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na, jolloin isoja paaomia ei tarvitse sitouttaa pitkaksi aikaa. Kuluttajilta tulevan asiakas-
palautteen valittdminen valmistavalle yritykselle on sisdanostajille yksi tapa vaikuttaa
tuleviin mallistoihin ja tdma on myds arvokas tapa valittaa tietoa eri toimijoiden valilla.
Siirtyessa sahkodiseen kaupankayntiin tulisi varmistaakin, ettei tama yhteyslinkki katkea.
(Hakkarainen 2016; Heinonen 2016; Hurttila 2016; Keskikallio 2016; Piisinen 2016; Yli-
nen 2016.)

Kaiken kaikkiaan onkin erityisen tarkeaa, ettd B2B-verkkokauppa on nopea, yksinker-
tainen ja helppo kayttda. Verkkokaupassa tulee olla selkeésti esitettyna reaaliaikaiset
varastosaldot, hintatiedot, ostoskorin kokonaissumma, hyvalaatuiset ja kattavat tuote-
valokuvat seka tuotekategoriat. Tdman hetkinen verkkokaupan kayttd painottuu tietoko-
neen aareen, mutta tulevaisuutta ajatellen mobiililittyma on varteenotettava. Sisaanos-
tajille on mahdollista lisdmyyda alennuksien ja kiinnostavien tuotteiden avulla myos
kesken myyntikauden. Suurin osa haastattelemistani sisaanostajista oli sitd mielta, etta
B2B-verkkokauppa tulee olemaan pian ensisijainen vayla lisatilauksien tekemista var-

ten.

6 Benchmarking-vertailututkimus

6.1 Vertailututkimusmenetelma ja SWOT-analyysi

Benchmarkingissa eli vertailuanalyysissa vertaillaan yrityksen yritystoimintaa alan
menestyneiden yritysten samankaltaiseen toimintaan. Vertailu on jarjestelmallista
yritysten laadun, tuottavuuden, tyétapojen ja tydprosessien tehokkuuden vertaamista
huippuyritysten vastaaviin toimintoihin. Vertailun tavoitteena on oppia parhailta ja
Ioytdd omalle yritykselle paras vastaava kaytantd. Benchmarkingia kaytetaankin
yleisesti yritysmaailmassa juuri toiminnan kehittdmiseen. Vertailuanalyysi auttaa oman
toiminnan heikkouksien tunnistamisessa ja auttaa kehittamiseen tahtaavien
tavoitteiden seka kehitysideoiden laatimisessa. Benchmarkingin kohteet voivat olla joko
saman tai eri toimialan yrityksid. Verrattaessa oman alan yrityksia olisi hyva
ensimmaisend selvittdd alan kriittiset menestystekijat. Yleisia vertailukohteita ovat
taloudellinen menestys, asiakastyytyvaisyys seka tuotteiden laatu. Vertaillessa muita
kuin oman alan yrityksia tarkastellaan usein piirteitd, jotka eivat alan vaihtuessa
merkittdvasti muutu. Tallainen piirre on muun muassa yrityksen johtaminen. (E-

conomic 2013.)
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Toteuttaakseni  B2B-verkkokauppojen  benchmarkingin  valitsin  tarkemmaksi
analyysikeinoksi SWOT- eli nelikenttdanalyysin. Analyysimenetelma on yksinkertainen
ja yleisesti kaytetty kaikentyyppisissa yrityksissd ja organisaatioissa. Toiminnan
tarkastelu voi koskea joko koko yritysta tai yksityiskohtaisemmin jotakin yritystoiminnan
yksittdistd osaa, kuten esimerkiksi yrityksen markkinoita. SWOT-analyysin avulla
voidaan selvittaa yrityksen vahvuudet ja heikkoudet seka tulevaisuuden mahdollisuudet
ja uhat. Piirteet listataan nelikenttaruudukkoon, jonka jalkeen yrityksen tulisi kayda lapi
jokainen ruutu. Listattuja vahvuuksia tulisi vahvistaa entisestdan ja hyddyntaa
paremmin toiminnassa. Heikkoudet tulisi korjata resurssien mukaan. Mahdollisuudet
kannattaa hyddyntaa resurssien puitteissa ja uhkiin tulee suunnitelmallisesti
valmistautua. Analyysin lapikaynnin jalkeen yritys pystyy vaivattomasti arvioimaan ja
muuttamaan omaa toimintaansa. SWOT-analyysilla yritys pystyykin kartoittamaan

paremmin yrityksen nykytilaa ja tulevaisuutta. (Suomen Riskienhallintayhdistys 2013.)

6.2 B2B-verkkokaupat

Benchmarking oli sisdanostajien haastatteluiden ohella opinnaytetydn tarkein
tiedonhankintatapa. Vaatetusalan B2B-verkkokaupat ovat I|adhes poikkeuksetta
suljettuja verkkokauppoja, joihin myyntiyhteisébn ulkopuoliset eivat paase. llman
haastattelemiani sisdanostajia en olisi nahnyt opiskelemaani teoriaa kaytanndssa.
Jokaisesta tdman alaluvun kuvasta on poistettu kuvamanipulaatiolla verkkokaupan
kayttajan kayttajatiedot ja tarkat tilaustiedot, jottei nakymaa voi yhdistaa tiettyyn
sisdanostajaan. Myoskaan lahdeluetteloon ei ole laitettu kattavia Iahdemerkintdja,
kuten esimerkiksi paivamaaria ja kuvalinkkeja juuri tasta syysta. Pelko vertailussa
olevien tuotteita valmistavien yritysten suuttumisesta on liian suuri, ja jalleenmyyjien
liketoiminta voisi talldin karsia. Lahdemerkintdjen ja kuvien salaus oli ehdoton

vaatimus sisaanostajilta.

Verkkokauppoja nakematta en olisi taysin ymmartanyt mita sisdanostajat tarkoittivat
mm. huonolla kayttoliittymallad. Kayttdkokemusta on nimittdin mahdotonta tarkasti
sanoin kuvailla. Omaa toimintaa on vaikea kehittdd markkinoiden kaltaiseksi, jos ei
tieda miten muut toimivat. Mielestani yksikaan yritys ei voikaan menestya ilman laajaa
kilpailijatuntemusta; kilpailijoiden heikkoudet ja vahvuudet on tiedettava. Aloitankin
taman alaluvun kartoittamalla nelikenttdanalyysin avulla yhteistydyrityksen B2B-
verkkokaupan alkutilaa. Taman jalkeen siirryn sisaanostajien kayttamien B2B-

verkkokauppojen pariin. Esittelen opinnaytetydn julkisesta versiosta poisjatettavilla
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kuvakaappauksilla Adidaksen, Carharttin, Niken ja Enduran B2B-verkkokaupat. Tutkin
jokaista esittelemaani verkkokauppaa kattavan SWOT-riskianalyysin kautta; sen
sisdisia vahvuuksia ja heikkouksia seka sen ulkoisia mahdollisuuksia ja uhkia. Pyrin

nostamaan jokaiseen analyysiin sisdanostajien painottamien piirteiden lisaksi uusia

piirteita, jotta tutkimus olisi mahdollisimman monipuolista.

6.2.1  Yritys X
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Taulukko 3. Riskikartoitus Yritys X:n B2B-verkkokaupasta opinnaytetyoni aloitusvaiheessa.

Vahvuudet

- Selked ja helppokayttdinen
kayttoliittyma. Tuotekategoriat.

- Sivut latautuvat nopeasti.

- B2B-verkkokauppa toimii kaikilla
selaimilla.

- Kuvat vastaavat tuotteita. Kuvat
aina tuotevalokuvia.

- Tuo tilaukset suoraan séhkdiseen
muotoon.

- Toimitusosoitteet yms. tiedot
tallentuvat automaattisesti
my6hempaa kayttéa varten.

Mahdollisuudet

- Uusi kaunis kuluttajaverkkokaupan
visuaalinen ilme, joka kannustaa
ostoihin. Talla visuaalisella iimeella
saadaan tuotua

sisdanostajien toivomaa
B2C-omaista kayttoliittymaa
B2B-puolelle. Uusi ilme on my6s
responsiivinen.

- Yrityksen aito halu onnistua
B2B-verkkokaupan kehitystydssa.
- Kuluttajaverkkokaupan
verkkokauppamyyntitoiminnasta
useamman vuoden kokemus.

Heikkoudet

- Tuotehaku ei optimaalinen, ei
16yda tuotteita tuotekoodilla.

- Oleellisia tietoja, kuten esim.
jalleenmyyntihinta puuttuu.

- Tuotevalokuvat eivat ole

tarpeeksi kattavat.

- Paljon bugeja, osa toiminnallisista
painikkeista ei toimi.
- Visuaalinen ilme on vanhentunut.
- Lisdmyynnin keinoja ei ole kaytetty.
- Tilauksen loppuun viennin -vaiheita
on liikaa.
- Varastosaldot eivat pida aina
paikkaansa.

Uhat

- Suljettu verkkokauppa, osto vaatii
aina formaalin asiakassuhteen
yrityksen kanssa.

- B2B-verkkokauppa ei ole ollut viela
toiminnassa — varmuudella ei
tiedetd miten asiakkaat omaksuvat
uuden toimintatavan.

- Ennakkomyynti ja lisétilaukset ovat
omilla erillisilla sivuillaan. Aiheuttaa-
ko tdma pitkalla tahtdimelld ongel-
mia?
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Kuten aikaisemmasta taulukosta 3 voi huomata, ettd Yritys X:n B2B-verkkokaupan
kehittamistehtavalle on perusteensa. Verkkokaupan myyntikeinot ovat hukassa:
nykyinen verkkokauppa ei kannusta ostoihin, tuotevalokuvat eivat ole houkuttelevia,
lisamyynnin keinoja ei ole kaytetty ja markkinointiviestintaa ei ole edes mietitty.
Verkkokaupan kaytostd ei jaa hyva ostokokemus. Verkkokauppa muistuttaa talla

hetkelld pikemmin toiminnoista riisuttua tilauslomaketta.

6.2.2 Adidas

Toisaalta ei mene hyvin Adidaksellakaan, vaikka voisi muuta suuryrityksesta luulla.
Heidan jattimainen B2B-verkkokauppansa on &arimmaisen vanhanaikainen.
Verkkokauppa avautuu hitaasti sisdankirjautumisen jalkeen uuteen salattuun
selainikkunaan. Erillinen selainikkuna hidastaa tydskentelya, kun ei voi siirtyd vain
verkkoselaimen valilehdelta toiselle. Valilehtien vaihtelutoiminto on oleellinen, mikali
jalleenmyyja haluaa  tarkastella tilausvaiheessa omia  varastosaldojaan
varastojarjestelmistaan. B2B-verkkokaupan tulisikin avautua kuten mika tahansa muu

verkkosivusto.

Kuvio 6. Kuvakaappaus Adidaksen B2B-verkkokaupan etusivusta (Adidas 2016a). Kuva salattu.
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On suorastaan uskomatonta, ettei Adidas ole optimoinut etusivunsa (kuvio 6)
tilankayttoa. Parantamalla B2B-verkkokaupan etusivua saisi huomattavasti lisda
mainostilaa ja sisdanostajille oleellisempaa informaatiota laskeutumissivulle. Etusivulla
onkin monelle sisdanostajalle turhaa tietoa. Esimerkiksi ostaja kaipaa harvoin
tuotteiden mittataulukkoja, joten ei ole jarkevda syytd tarjota niitd etusivun

paraatipaikalla.

Adidaksen jalleenmyyntisopimukset sisaltavat yleensd vain pienen osan koko
mallistosta. Haastattelemani sisdanostajat ostavat Adidaksen streetwear-mallistoa,
jolloin heille on tarpeetonta nadhda mainontaa jalkapallon peluuseen soveltuvista
nappikengistd tai ylipdatdnsd muitakaan sopimukseen kuulumattomia tuotteita.
Profiloimalla nadkymaa jalleenmyyntisopimusten kaltaiseksi saataisiin  lisattya
kohdennettua mainontaa ja nain toivottavasti lisdttya myyntia. Mielenkiintoista on myds
se, etta Adidas on tuottanut palvelunsa osittain englanniksi ja osittain suomeksi. Tama
on taysin tarpeetonta, silla palvelun kieleksi voidaan Suomessakin valita vain englanti.

Talléin ei tarvitse kayttaa resursseja suomenkieliseen yllapitoon.

Kuvio 7. Kuvakaappaus lisatilauksen hakutuloksista (Adidas 2016b). Kuva salattu.

Adidaksen tuotteita lisatilatessa ei ole ollenkaan mahdollista selailla tuoteartikkeleita.
Tuotteet tulee hakea tuotekoodien tai hakusanojen avulla. Edeltdvassa

kuvakaappauksessa (kuvio 7) on haettu tuotteita backbag-hakusanalla. Haku tuotti
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kolme hakutulosta. Hakutiedoista kayvat ilmi ostomahdollisuus, tuotteen nimi, kuva,
tuotekoodi ja sesonki sekd tuotteen sisddnosto- ja jalleenmyyntihinnat. Haun pystyy
lataamaan myds pdf-tiedostona. Kyseisen funktion tarkoituspera ei kuitenkaan
avautunut minulle tai sisdanostajalle. Emme yhdessa keksineet tydeldaman todellista

tilannetta, jossa kyseista toimintoa tarvittaisiin.

Valitsemalla yhden tuotteen lisatarkasteluun (kuvakaappauksen keskimmainen
hakutulos) avautuu alla olevat saatavuustiedot. Saatavuutta kuvaa epamaarainen
keltainen kolmio. Klikkaamalla tatd avautuu kokonaan uusi pieni selainikkuna, joka on
kuvattuna kuvakaappauksen oikeassa alareunassa. Selainikkunoiden lukumaara voikin
kasvaa melkoiseksi lisdinformaatiota selaillessa. MyOs klikkaamalla hakutulosten
pienta tuotekuvaa suuremmaksi, se avautuu uuteen selainikkunaan. Adidaksen B2B-
puolen kaikki tuotekuvat ovat tietokoneella piirrettyja mallinnuskuvia, vaikka
lisatilausvaiheessa tuotteet ovat jo olleet tovin valikoimissa. Hakutuloksen (kuvio 7)
viimeinen reppu on kuvattuna kuviossa 8. Nama valmiista tuotteista otetut valokuvat
ovat huomattavasti kaupallisempia ja todenmukaisia kuin tietokonemallinnukset. Miksi

Adidas ei tarjoa jalleenmyyijilleen samankaltaisia tuotevalokuvia mallikappaleistaan?

Kuvio 8. Kuvakaappaus Adidaksen repusta (Zalando 2016).
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Ennakkotilausvaiheessa (kuvio 9) Adidaksen B2B-verkkokauppa muuttuu hiukan
loogisemmaksi. Tuotteita pystyy ennakkomyynnissa selailemaan tuotekategorioittain,
jaoteltuina sukupuolen mukaan tai harrastelajin mukaisesti. Valitsemalla jonkin
kategorian avautuu uusi ndkyma kyseisen kategorian tuotteisiin. Tuotteita pystyy nyt
vapaasti selailemaan. Kaikkia nakyvissd olevia tuotteita ei pysty tilaamaan
jalleenmyyntiin. Adidaksen verkkokaupassa nakyvat kaikki malliston tuotteet, mutta
tilattavissa on vain jalleenmyyntisopimuksessa maaritellyt mallistot. Mikali laittaa
ostoskoriin tuotteita, jotka eivat sopimuksen piiriin kuulu, ne eivat koskaan lahde
paavarastolta. Jokaisen jalleenmyyjatilauksen siis tarkistaa Adidaksen toimihenkild.
Kyseinen toimintatapa aiheuttaa molemmille osapuolille turhaa paanvaivaa.
Profiloimalla nakymaa jalleenmyyntisopimusten mukaiseksi pystyttaisiin tehostamaan

tilausten lapimenoa.

Kuvio 9. B2B-verkkokaupan ennakkomyyntiosio (Adidas 2016c). Kuva salattu.

Erityisen hyvaa Adidaksen verkkokaupassa on mahdollisuus vaikuttaa tuotteiden toimi-
tuspaivamaaraan ennakkotilausvaiheessa. Hakutuloksien ylareunassa kulkee kalenteri-
kampa, josta sisaanostaja voi valita sopivan viikon tuotteiden toimitukselle. Lisaksi eri
kokojen tilauspainikkeet ovat selkeat. Valituista tuotteista pystyy myos tallentamaan ti-
lauspohjia mybhempaa kayttda varten. Tama nopeuttaa saanndllisten tilausten teke-
mista. Seuraavaksi kayn lapi Adidaksen B2B-verkkokaupan aikaisemmin mainitsemiani

ja muita ominaisuuksia nelikenttdanalyysin avulla.
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Taulukko 4. SWOT-analyysi Adidaksen B2B-verkkokaupasta.

45



46

Mielestani Adidaksen B2B-verkkokauppa oli tarkastelemistani B2B-verkkokaupoista
huonoin. Visuaalisesti vanhentunut verkkokauppa oli hidas, vaikea ja epalooginen
kayttdd. Tahan yhtyi myds yksi sisdanostajista. Toisaalta Adidasta Kiiteltiin
mallistoesittelyssa tapahtuvista myyntiprosessia helpottavista kaytannoista. Adidaksen
agentti tallentaa sovitut tuotteet tuotemaarineen verkkokauppaan valmiiksi
hyvaksyttaviksi asiakastapaamisen aikana. Ennen ostoskorin  hyvaksymista
sisdanostaja pystyy muokkaamaan tilaustaan. Tama nopeuttaa prosessia seka auttaa

sisdanostajaa muistamaan mydhemmin mita esittelytilauksessa tulikaan sovittua.

6.2.3 Carhartt

Carharttin verkkokauppaa suitsutti useampi haastattelemani sisdanostaja. Carharttia
kehuttiin  erityisesti  kuluttajaverkkokaupan kaltaisesta ostokokemuksesta ja
helppokayttoisyydestaan. Ennen B2B-verkkokauppaan sisaankirjautumista kayttajan
tulee valita verkkokauppaan ohjaavalta sivulta ennakkomyynti vai lisatilaukset. Halutun
kuvan klikkaus vie valitun verkkokaupan puolelle, jonka jalkeen kayttdja voi syottaa

kayttajatunnuksensa.

carhanrtt

WORK IN PROGRESS

:

N

PRE-ORDER REORDER

@ Carharttwipcom >

Kuvio 10. Kuvakaappaus B2B-verkkokaupan ohjaussivusta (Carhartt 2016b).

Kayttdja saadaan uskomaan valintasivun (kuvio 10) avulla, ettd kyseessa on vain yksi
Carharttin verkkokauppa, mutta todellisuudessa ennakkomyynti- ja lisatilauspuoli ovat

toisistaan irrallaan olevat verkkokaupat. Tallainen ratkaisu on tydlaampi yllapitaa, mutta
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helpompi ja edullisempi toteuttaa (Operatiivinen johtaja 2016). Tarkastelen tassa
alaluvussa ainoastaan Carharttin lisatilauspuolta, silld Yritys X haluaa ensisijaisesti

panostaa sahkdiseen varastokauppaan.

carhanrtt

WORK IN PROGRESS

DIRECT ORDER SERVICE

LOGIN
USERNAME:
PASSWORD:

[Kelell]

Kuvio 11. B2B-verkkokaupan selailuun vaaditaan kayttajatunnukset (Carhartt 2016c¢).

Sisaankirjautumisen (kuvio 11) jalkeen kayttdja ohjataan verkkokaupan etusivulle
(kuvio 12). Etusivulla on ajankohtaista mainontaa, sukupuolilla rajatut tuotekategoriat ja
myydyimmat tuotteet -mainosbanneri. Carharttin verkkokauppa on tutkimistani B2B-
verkkokaupoista ainoa, joka kayttdad banneripohjaisia mainoksia lisamyyntikeinoina.
Tuotehaku l6ytyy myos etusivulta ja se 10ytaa kattavasti halutut tuotteet. Verkkokaupan

visuaalinen ilme on hyvin kuluttajakaupan kaltainen.

Kuvio 12. Kuvakaappaus Carharttin etusivusta (Carhartt 2016d). Kuva salattu.
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Etusivulta paasee eteenpain klikkaamalla haluttua tuotekategoriaa. Taman jalkeen
joutuu tarkentamaan lisda, mita tuotteita hakee. Tassa tapauksessa valitsin takit, minka
jalkeen saadaan nakymaksi kaikki tilattavissa olevat takit. Tuotekategorian tuotteita on
helppo selata. Tama laaja tuotendkyma ei kuitenkaan sisalla tuotteiden reaaliaikaisia
varastosaldoja, vaan ne nahdakseen tulee valita jokin tuote tarkempaan tarkasteluun.
Nain paatyy kyseiselle tuotteelle yksildidylle tuotesivulle. Kuviossa 13 on kuvattuna
tuotesivu. Sivulla on varikoodatut varastosaldot jokaiselle tuotteen eri varitykselle.
Punainen vari tarkoittaa loppuunmyytyja kokoja ja valkoisella varilld merkityt koot ovat
vapaasti tilattavissa. Varikoodaus auttaa sisdanostajia hahmottamaan nopeasti
kyseisen tuotteen varastosaldot. Tarjoamalla tuotteen muita varityksia tarkastelussa
olevan tuotteen varastosaldojen alapuolelle Carhartt tarjoaa suoran mahdollisuuden

herateostoksille.

Kuvio 13. Kuvakaappaus tuotesivusta (Carhartt 2016e). Kuva salattu.

Carhartt onkin ymmartanyt nykyaikaisen B2B-verkkokaupan syvimman olemuksen.
Sivusto on aarimmaisen helppo kayttaa ja se kannustaa ostamaan. Tuotteiden kuvat
ovat tuotteista kuvattuja tuotevalokuvia. Visuaalinen ilme tukee brandin imagoa. Kaikki
onkin melko kohdillaan, mutta silti parantamisen varaa myos I6ytyy. Naita seikkoja olen

avannut SWOT-analyysissa taulukossa 5.
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o+ —
Vahvuudet Heikkoudet
- Helppokayttdisyys. - Ei monimyymaldympaéristoa.
- Tuotehaku I6ytaa kaikki - Mikali tuote on loppuunmyyty, mutta
Eu tuotteet hyvin. se tdydentyy mybhemmin, tuotteita
g - Kaupallinen. Visuaalinen ilme ei voi ostaa tai varata etukateen.
oo tukee brandin imagoa. - Ei kéyteta tarpeeksi
; - Mahdollisuus tilata ilmaisia tai markkinointiviestintaa.
% edullisia mainosoheistuotteita, Uutiskirjeita tulee todella harvoin.
- kuten tarroja. - Tilauksen loppuun viemisesta
”mJ - Ostoskorin kokonaissumma voitaisiin poistaa yksi vaihe.
i% kokoajan nakyvissa. - Tuotevalokuvat on kuvattu tasoina.
%) - B2C-ostokokemus.
o Mahdollisuudet Uhat
- % - Aktiivisella suoralla kontaktoinnilla - Suljettu verkkokauppa, osto vaatii
Lmu o B2B-verkkokaupan myynteja aina formaalin asiakassuhteen
g %ﬁ saataisiin varmasti nostettua. Carharttin kanssa.
5 % - Lisdamalld mainosbannereita - Kaksi erillista verkkokauppaa.
voidaan tarjota ristituotteita valitun Aiheuttaako ylimaaraisia kuluja
tuotekategorian ulkopuolelta. pitkalla tahtaimella?

Taulukko 5. Nelikenttdanalyysi Carharttin B2B-verkkokaupasta.

Parantaakseen sahkadista yritysmyyntiddan Carharttin  tulisi myyda aktiivisemmin

jalleenmyyjaasiakkailleen. Uutiskirjeitd ja suoraa kontaktointia kaytetdan harvoin.
Tilauksen loppuun viemista pystyttaisiin nopeuttamaan sisallyttdamalla asiakastiedot jo
ostoskorivaiheeseen. Yrityksen toimitusosoitteet yms. muuttuvat harvoin, joten jokaisen
tilauksen kohdalla ei ole tarpeellista erikseen hyvaksya toimitusosoitetta. Tarjoamalla
asiakkailleen monimyymaldymparistéa Carthartt toisi asiakaslahtdisyytta B2B-
verkkokauppaansa. Talldin  asiakas pystyisi  helposti ostamaan yhdella
kayttajatunnuksella moneen eri myymalaan. Hetkellisesti loppuunmyytyja tuotteita ei
ole sivuille merkitty eika niita pysty varaamaan etukateen, mika pakottaa sisaanostajan
useasti tarkastamaan haluamansa tuotteen varastosaldoja. Saman ongelman kanssa
painivat myds Adidas ja Nike, joiden puhelinpalveluun on useasti nopeampaa ja
helpompaa soittaa, mikali jokin tuote nayttda hetkellisesti loppuunmyydyltd”. Hyvalla
tuurilla jostakin Euroopan varastosta kyseistd tuotetta I0ytyykin yllattaen tilattavaksi
lisda. Carhartt ei tarjoa kyseista palvelua, joten ostajalla ei ole muuta vaihtoehtoa kuin

vahtia tuotesaldoja.
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6.2.4 Nike

Niken ja  Adidaksen B2B-verkkokaupat ovat melko samankaltaisia
verkkokauppajattildisia. Tuotteita on satoja ja tietyn tuotteen I6ytaminen ilman
tuotehakua on mahdotonta. Tuotekategoriat eivat ole nimittdin kovin loogisia. Niken
B2B-verkkokaupan ensimmainen tuotteiden selailundkyma sisaltdd kaikki tuotteet,
jotka ovat silla hetkella tilattavissa. Tama nakyma (kuvio 14) kattaa tuotteita housuista
aina hiuspantoihin. Tuotteiden yksittdisia varastosaldoja ei tdssd nakymassa nay.
Kayttamalla tuotteita rajaavia tuotefilttereita olisi mahdollista rajata osa tuotteista pois.
Harmillista on, etteivat nama rajaukset kuitenkaan toimi. Hakemalla naisten housuja
mukaan tulevat myds asusteet. Nike on yrittdnytkin uudistaa B2B-puolen
verkkokauppaansa useasti, mutta jokainen uusittu versio on ollut edeltdjaansa
vaikeampi kayttda. Onneksi Nike tarjoaa kayttajatukea ja opastusta verkkokauppansa

kayttoon.

Kuvio 14. Kuvakaappaus Niken lisatilauspuolelta (Nike 2016a). Kuva salattu.

Niken verkkokaupan visuaalinen ilme on nykyaikainen. Valkoinen tausta ja tumma
ylareunan navigointipalkki ovat hyvin pelkistettyja. Tama antaa tilaa tuotteille.
Tuotesivulla on iso ja laadukas tuotevalokuva seka tuotteen sanallinen kuvaus
kannustaa ostamaan, silld sisdanostaja tietdd tarkalleen, mitd on tilaamassa.

Tuotekuvia tulisi kuitenkin olla useampi eri kuvakulmista. Esimerkkituotesivulla
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kuviossa 15 kengan sisasyrja jaa piiloon. Tassa tapauksessa voisi olettaa, ettei kengan
ulkonadkdé muutu radikaalisti, jolloin tuotekuva ei ole sisasyrjastd pakollinen. Mikali
tuotteessa on erikoinen vyksityiskohta, se tulisi aina kuvata omana kuvanaan.
Tuotesivulla tuotteiden toimitukset ovat jaettu sivulla eri saldoilla oleviin toimituseriin.
Rullaamalla sivua alaspain ostaja saa valita mieleisen toimituseran. Mydhemmin

taydentyvan tuotteen voi siispa tilata etukateen.

Kuvio 15. Kuvakaappaus tuotesivusta (Nike 2016b). Kuva salattu.

Tuotesivulla saman tuotteen eri varitykset on helposti tarkasteltavissa. Mikali haluttu
tuote on loppuunmyyty, ostaja voi tilata kyseisen tuotteen tilalle toisen varityksen
muutamalla klikkauksella. Jokaiselle tuotesivulle on myds keratty samankaltaisia
tuotteita Similar Styles -painikkeen taakse. Nimeamalla painikkeen uudelleen
esimerkiksi Items of Interest voitaisiin tuoda kyseiselle tuotteelle taydentavia tuote-
ehdotuksia ja nain lisata tuotteiden ristimyyntida eri kategorioista. Ennen tuotteiden
siirtymista ostoskoriin jokainen tilaus tulee tallentaa omaksi tilauspohjakseen, mika
tuntuu oudolta muutamaa tuoteartikkelia tilatessa. Tama toiminto on kuitenkin pitkalla
tahtaimellda melko onnistunut, silla jarjestelma sallii tilata aikaisempia tilauksia

uudelleen.
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+) @

Vahvuudet Heikkoudet

- Lisatilaus ja ennakkomyynti - Bugeja. Tuotefiltterit eivat toimi.
samalla sivustolla. - Jokainen tilaus tulee tallentaa

- Tuotehaku I6ytaa tuotteet hyvin, tilauspohjaksi, jos tilaa vain

mikali tiedat mita etsia. muutamia tuotteita, toiminto ei

- Toimituspaivamaaraan pystyy tunnu jarkevalta.

melko vapaasti vaikuttamaan. - Tuotteita sadoittain, mutta verkko-
- Tuotevalokuvat. kaupan nakyvyytta ei ole kaytta-

- Mahdollista tallentaa valmiita jakustomoitu. Nakyvissa paljon
tilausponhjia ja kokolajitelmia. kayttajalle "turhia" tuotteita.

- Sivut ovat helppokayttoiset, mikali - Lisamyynnin keinoja ei ole kaytetty.
niiden logiikan ymmartaa. - Varastosaldot eivat pida aina

- Ostoskorin kokonaissumma paikkaansa. Tuotteita saattaa tulla
kokoajan nakyvissa. usein kesken kauden lisaa verkko-
- Ennakko-ostaminen on tehty kauppaan, joten péivittdin joutuu
todella helpoksi. tarkistamaan haluamiaan tuotteita.
- Saman tuotteen eri saatavilla - Epéloogiset tuotekategoriat:
olevat véritykset on merkattu saatavuuden mukaan kategoroidut
tuotesivulle selke&sti. tuotteet =P ei kaytanndllinen
- Verkkokaupan kayttéén on tarjottu l&hestymistapa.

koulutusta. - Tuotekuvat eivét ole tarpeeksi
- Melko lahella B2C-ostokokemusta. kattavat. Useampi kuvakulma on
tarpeen.
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Mahdollisuudet Uhat

- Pienilla teknisilla korjauksilla Niken - Suljettu verkkokauppa, osto vaatii
B2B-verkkokauppaa saataisiin aina formaalin asiakassuhteen
paljon paremmaksi. Niken kanssa.

- B2B- ja B2C-puolen verkkokaup- - Onko B2B-verkkokauppa tarpeeton,
pamyyntitoiminnasta useamman jos asiakkaat joutuvat aina olemaan
vuoden kokemus. yhteydessa asiakaspalveluun

virheellisten tuotesaldojen takia?

Taulukko 6.Niken B2B-verkkokaupan ominaisuuksien kattava analyysi.

Nike onkin onnistunut Adidasta paremmin B2B-verkkokaupassaan. Niken
verkkokauppa on huomattavasti nykyaikaisempi, helppokayttdisempi ja kaupallisempi.
Silti sen kaytettdvyys ei ole verrattavissa Carharttin ja Enduran tarjoamaan
ostokokemukseen. Niken verkkokaupan kayttokokemus karsii huomattavasti
verkkokaupan suuruudesta, epaloogisista toiminnoista ja bugeista. Niken tulisikin
panostaa verkkokauppansa sisdiseen navigointiin ja varastosaldojen
reaaliaikaisuuteen,  jotta = B2B-verkkokaupan kayttd  tulisi  sisdanostajille

mielekkaammaksi.
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6.2.5 Endura

Carharttin  lisdksi Endura on onnistunut Iluomaan hyvin toimivan B2B-
verkkokauppakokonaisuuden. Kaytettavyys ja erikoistoiminnot ovat Enduran
erityisvahvuudet. Kayttgjakohtainen kayttajasivu (kuvio 16) onkin yksi B2B-
verkkokauppojen parhaista. Yrityksen verkkokaupasta saa mm. ladattua katalogeja,
sieltd voi tarkastella viimeisimpia laskuja sekd tarkemmin kartoittaa tapahtuneita
myyntitapahtumia raporteista. Jalleenmyyjillda on myds mahdollisuus paasta

tuotteiden mediapankkiin B2B-verkkokaupan kautta.

Kuvio 16.Kuvakaappaus kayttajatietosivusta (Endura 2016a). Kuva salattu.

Enduran B2B-verkkokauppa on pieni. Tuotteita on kausittain reilusti alle sata, joten
verkkokaupan selaaminen on jo tastd syystd melko helppoa. Kaikki normaalihintaiset
tuotteet I0ytyvat saman painikkeen kautta. Alennustuotteet I6ytyvat oman kategoriansa
alta. Harmillista on, ettei kaikista alennustuotteista ole saatavissa tuotekuvaa.
Haastatteluiden pohjalta todettakoon, ettd sisdanostaja ei osta itselleen tuntemattomia
tuotteita ilman tuotekuvaa. Kuvattomien tuotteiden kohdalla menetetaan potentiaalinen
asiakas. Alennustuotteiden hinta on kuitenkin varsin edullinen, mika takaisi
jalleenmyyjalle paremmat katteet. Tama varmasti herattdd sisdanostajan
kiinnostuksen. Tarkastellessa kuviota 17 huomataan, etteivat alennustuotteiden hinnat

ole aina taysin selitettavissa. Kaikista tuotteista 106ytyy neljd eri hintaa: alkuperainen
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sisdanostohinta, alennettu -hinta, maaraalennettu -hinta, mikali ostaa yli sata
kappaletta ja erikoishinta, mikali ostaa kaikki jaljella olevat tuotteet. Mikali tuotetta on
jalielld enda yksi kappale jaljelld, onko viimeisen tuotteen hinta alennettu
sisdanostohinta vai erikoishinta? Tama ei selkiydy ilman, ettd tuotetta vie ostoskoriin.
Hintatiedot ovat yksi tarkeimmista B2B-verkkokaupan ominaisuuksista haastattelemieni
sisdanostajien mukaan, joten hintatietojen selkeys on valttdmattdmyys. On myds
mielenkiintoista, ettd osassa tuotteen ko'oista on merkintd Sold Out, mikali tuote on
loppuunmyyty. Osa ei saatavilla olevista ko'oista on taas merkitty harmaalla varilla.
Tarkoittaako kyseinen merkintd, ettei tuotetta ole tehty naissa harmaalla merkityissa
ko'oissa? Enduran B2B-verkkokauppa jattddkin muutamia pienia asioita arvailun

varaan.

Kuvio 17. Kuvakaappaus alennustuotteista (Endura 2016b). Kuva salattu.

Verkkokaupan visuaalisessa ilmeessa olisi Enduralla parantamisen varaa. Yleisilme on
melko tylsahkd. Verkkokauppa on pikemmin tyovaline, eika yrityksen Iuoma
ostamiseen kannustava ymparist6. Enduran tuotteet ovat melko varikkaitd, minka
vuoksi verkkokaupan muut varit kannattaisi pitdd minimissa. Talldin sivusto olisi
huomattavasti harmonisempi. On hienoa, etta tuotteiden koot on varikoordinoitu, jotta
sisdanostaja saa nopealla silmayksella kasityksen tuotteen varastosaldoista. Vareja on
kuitenkin hiukan liikaa. Aikaisemmin mainitut harmaat koot kuviossa 17 voisivat yhta

hyvin olla valkoiset, siniset kokomerkinnat voisivat olla valkoiset ja niin edelleen.
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Pienilld graafisen suunnittelun parannuksilla saataisiin Enduran B2B-verkkokauppa

visuaalisesti ndyttdvammaksi.

Kuvio 18.Tuotteiden tdydentyminen (Endura 2016c). Kuva salattu.

Kuten kaikilla B2B-toimijoilla, myds Enduran varastosaldot vaihtelevat myyntikauden
aikana. Kukaan muu toimija ei ole onnistunut samalla tavalla tuottamaan selkeaa
nakymaa taydentyvista tuotteista. Tuotesivulla klikkaamalla tuotteen varastosaldoja
saa nakyviin  tuotteiden tdydentymissuunnitelman (kuvio 18). Varaston
taydentymissuunnitelmaan on merkitty kyseisen taydentyvan koon tayttdmaarat
toimituspaivineen. Mikali koko taydentyy myohemmin, verkkokaupasta pystyy
ostamaan loppuunmyytyja tuotteita jalkitoimitukseen. Jalkitoimituksessa olevaa tilausta
pystyy vielda ennen toimitusta vapaasti muokkaamaan. Tuotteet Iahetetdan asiakkaalle
heti, kunhan tuotteet on kirjattu Enduran varastoon. Tama on vallankumouksellista

verrattuna muihin toimijoihin.
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Taulukko 7. Enduran B2B-verkkokaupan vahvuudet, heikkoudet, mahdollisuudet ja uhat.

Yhdistelemallda Enduran ja Carharttin parhaimpia toimintoja paastaan mielestani
parhaimpaan lopputulokseen vaatetusalan B2B-verkkokaupassa. Carhartt onnistuu
erityisesti verkkokaupan visuaalisessa toteutuksessa ja lisamyynnissa, kun taas
Endura on loistava tuottamaan sisdanostajille lisdarvoa tuovia ja ostotydtad helpottavia
erikoistoimintoja.  Sisdanostajat  arvottivat nama kaksi B2B-verkkokauppaa
haastatteluissa parhaimmiksi. Ottamalla mallia naistd kahdesta toimijasta saadaan
myods Yritys X:n uusi B2B-verkkokauppa kaupallisemmaksi ja asiakaslahtdisemmaksi.
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6.3 Kuluttajaverkkokauppojen parhaat toiminnot valjastettuina B2B-puolen kayttdéon

Nykyaikaiset =~ B2B-verkkokaupat  mukailevat = B2C-verkkokaupan  tarjoamaa
ostokokemusta. Sisadanostajat kayttavat vapaa-ajallaan kuluttajapuolen
verkkokauppoja, minka vuoksi he odottavat verkkokaupan toimivan samankaltaisesti
myos B2B-puolella. (Enterpay & Teknisen Kaupan ja Palveluiden yhdistys ry 2015).
Onkin luonnollista, ettd B2C-puolen hyvia verkkokauppatoimintoja kannattaa valjastaa
myos yritysten valiseen kaupankayntiin. Esittelen muutamia ominaisuuksia, joita

voitaisiin hyddyntaa suoraan yritysmyynnissa.

MEN WOMEN KIDS SPORTS BRANDS CUSTOMISE MICOACH

SUGGESTIONS PRODUCTS

STELLASPORT CLOTHING ADIDAS STELLASPORT YV...

Women Training
STELLASPORT ACCESSORIES £ 1000

STELLASPORT SHOES
ADIDAS STELLASPORT IVE...

Women Training

ADIDAS STELLASPORT COL..

Women Training

£7000

ADIDAS STELLASPORT SPO..
Women Training

€4000

Kuvio 19. Ennakoivaa hakua on hyddynnetty Adidaksen B2C-verkkokaupassa (Adidas 2016d).

Ennakoiva haku yhdistettyina tuotekuviin on tehokas keino 16ytaa juuri oikeat tuotteet.
Syoéttamalla Adidaksen B2C-verkkokaupan hakukenttdan sanan stellasport haku antaa
automaattisesti hakusanaa vastaavia tuotteita hakukentan alle. Kaikki tama tapahtuu
viematta varsinaista hakua loppuun asti. Mikdli haku viedaan enter-painikkeella
loppuun, kaikki stellasport-hakusanalla [6ytyvat tuotteet latautuvat yhdelle sivulle
sekalaiseen jarjestykseen. Syo6ttamalla ennakoivaan hakuun tarkkoja tuotenimia tai

-koodeja voidaankin nopeuttaa merkittavasti tuotteiden I0ytamista.
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Kuvio 20. Hyvat arvostelutulokset lisdavat tuotteiden myyntia (Nike 2016c).

Sampo Kyyré (2016) avaa Tekniikka & Talous -lehdessd asiakasarvioiden
hyodyllisyytta tuotteiden markkinoinnissa ja myynnissa. Han siteeraa yhdysvaltalaisen
Northwestern-yliopiston ~ yhdessd  PowerReviews-yrityksen  kanssa  tekemaa
asiakkaiden ostokayttaytymiseen liittyvaa analyysia, jossa todetaan huonojen
tuotearvosteluiden auttavan kasvattamaan todellisuudessa tuotteiden myyntia. Tama
vaatii sen, ettd tuote on asiakkaiden antamissa arvosteluissa muutoin nostettu
arvoonsa, ja tuotteen tiedetdan olevan yleisesti hyva. Syyna ristiriitaisiin arvioihin
pidetdan kuluttajien skeptistd asennetta, jossa 5/5 -arvioita saaneita tuotteita pidetdan
lian hyvind ollakseen totta. Huonommat arvostelut siis laskevat tuotteiden luokitusta,
mutta parantavat myyntia. Huonojen arvosanojen julkaiseminen lisda yritysten
valittdmaa avoimuuden kuvaa ja viestittaa kuluttajille, ettd julkaistut arvostelut eivat ole

suodatettuja tai keinotekoisia. (Kyyr6 2016.)

Nike antaakin kuluttajien jattdd ostotapahtuman jalkeen palautetta tuotesivujen
yhteyteen (kuvio 20). Saman ominaisuuden voisi tuoda myds B2B-verkkokaupan
puolelle. Parhaiten tuotearvostelut toimisivat niin sanotuissa NOS- eli Never Out of
Stock -tuotteissa ja mallistosta toiseen jatkuvissa malleissa. Erityisesti mallistoissa
jatkuvissa teknisissa takkimalleissa sisdanostajien tyytyvaiset ja rehelliset palautteet
voisivat kannustaa muita asiakkaita ostoihin. Toisaalta tuotearvosteluiden

julkaiseminen B2B-verkkokaupassa on eraanlainen riski varsinkin niilla toimijoilla, joilla
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on vield esimerkiksi tyostamistd tuotteiden laadun kanssa. Asiakasarviot toimisivat
valittbmana palautteena, jolloin yritys pystyisi kehittdmaan palautteen pohjalta
toimintaansa. Usein tuotteen pienet negatiiviset aspektit eivat kantaudu tuotteen
valmistajan korviin saakka, jolloin tuudittaudutaan virheelliseen turvallisuuden
tunteeseen. Yritys pysyy kiinni nykyaikaisissa markkinoissa ainoastaan toiminnan
kehittamisella, joten avoin palaute tulisi ottaa aina vastaan. Oman arvonsa tuntevan
toimijan tulisikin kannustaa asiakkaitaan antamaan julkista palautetta. Asiakkaita voi
kannustaa palautteen antamiseen tarjoamalla annetusta palautteesta rahanarvoisia

hyotyja, kuten esimerkiksi seuraavan toimituksen veloituksetta.

(S MEN WOMEN BOYS GIRLS CUSTOMISE

YOU MIGHT ALSO LIKE

‘Q{'l b
\'gﬁ"&ﬂ
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Pis Sl
HURLEY JIE]
7 Colours 2 Colours 6 Colours
Nike Dri-FIT Cool Breeze Hurley Belmont Easy Nike Dri-FIT Cool Breeze Hurley Noa Noa Raglan
Strappy Women's Tank Top Women's Running Top Women's T-Shirt
Women's Running Tank Top J5€ 44 € 40€

39¢€

Kuvio 21. Nike kannustaa kuluttajaa herateostoksiin (Nike 2016d).

Nike muistuttaa aktiivisesti sivuillaan muista tuotteista, jotka voisivat asiakasta myds
kiinnostaa. Téallaiset tuotekarusellit auttavat myymaan tuotteita kayttajan valitseman
tuotekategorian ulkopuolelta. On kerrassaan outoa, ettei naitd kaytetd suuremmin
hyddyksi B2B-verkkokaupoissa, silla sisaanostajat ovat tutkimukseni mukaan avoimia
tamankaltaiselle tuotemarkkinoinnille. Ehdotettujen tuotteiden tulisi kuitenkin olla hyvin
kohdennettuja ja sisdanostajaa kiinnostavia. Profiloinnissa voidaan esimerkiksi kayttaa

asiakkaan aikaisempia ostoja tdydentavia ja viimeksi katselemia tuotteita.
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7 Lopuksi

7.1.1  Yhteenveto

Eldamme tallda hetkelld yritysmyynnin murrosvaihetta, jonka myota yritysten valinen
kaupankaynti suoraviivaistuu ja sdhkoistyy. Kuluttajien verkkoasiointi kasvaa vuosittain
ja yritykset panostavat yha suuremmissa maarin sahkdisen asioinnin vaivattomuuteen.
Muotialan yritykset ovat siirtyneet hiukan jalkijunassa jalleenmyymaan tuotteitaan
yritysmyyntiin erikoistuneisiin verkkokauppoihin. Kaytantd on varsin uusi, jonka vuoksi
yleistd normia B2B-verkkokaupan vaatimiin toimintoihin ei ole viela syntynyt.
Opinnaytetyoni oli eraalle suomalaiselle muotialan pienyritykselle tehty toimeksianto.
Tyon tavoite syntyi yhteistydyrityksen aidosta tarpeesta kehittdd jo olemassa olevaa
yritysverkkokauppaansa palvelemaan paremmin asiakkaidensa tarpeita ja tata kautta
parantaa sahkodista vyritysmyyntidan. Tyoni tarkeimmat tavoitteet olivat selvittaa
yhteistydyritykselleni, mitkd tekijat tekevat hyvan B2B-verkkokaupan, ja miten

yritysmyyntia voi verkkokaupan avulla kasvattaa.

Tyota varten kerasin alan ammattilaisten mielipiteita kvalitatiivisten puolistrukturoitujen
haastatteluiden muodossa. Haastattelut toteutettiin paaasiassa
keskusteluhaastatteluiden muodossa alkuvuodesta 2016. Kuvioon 22 on keratty B2B-
verkkokaupan tarkeimmat piirteet. Sisdanostajien kokemuksien mukaan vaatetusalan
yritysverkkokaupan tulisi ensisijaisesti olla vaivaton ja nopea kayttaa. Verkkokaupasta
tulisi 10ytya reaaliaikaiset varastosaldot, kattavat hintatiedot ja mallikappaleista otetut
tuotevalokuvat. Tuotteesta tulisi pystya tilaamaan useita eri kokoja muutamalla
klikkauksella, ja tuotteet tulisi olla jaoteltuina tuotekategorioittain. Visuaalisen ilmeen
tulisi olla selked ja tukea helppokayttdisyyttad. Verkkokaupan kayttajan tulisi pystya
valitsemaan tuotteiden toimitusajankohta ja seuraamaan haluttua budjettia.
(Hakkarainen 2016; Heinonen 2016; Hurttila 2016; Juola 2016; Keskikallio 2016;
Piisinen 2016; Sivonen 2016; Ylinen 2016.)
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Reaaliaikaiset varastosaldot Eri kokojen syottopainikkeet
Selkeys ja helppokayttdisyys Ostoskorin kokonaissumma
Hintatiedot Tuotekategoriat

(sisdanosto- ja jalleenmyyntihinta)
Mahdollisimman tarkka

Sivujen nopea latausnopeus toimitusajankohta
Kattavat tuotevalokuvat Tilauksen loppuunvienti
mallikappaleista nopeaa ja helppoa

Kuvio 22. Hyvan B2B-verkkokaupan tarkeimmat toiminnot.

Haastattelututkimuksessa kartoitettin  myos  sisdanostajien  ostokayttaytymista.
Tutkimuksessa kavi ilmi, ettd ennalta maaratty budjetti vaikuttaa paljon ostajien
ostoinnokkuuteen. Valittuun summaan vaikuttaa vallitseva taloustilanne seka brandin
haluttavuus markkinoilla. Budjetti ei ole kuitenkaan ostokayttaytymisen koko totuus.
Ostajat ovat halukkaita ostamaan lisaa, mikali heille tarjotaan hyvaa asiakaspalvelua.
Aito kiinnostus asiakassuhteeseen on yritysten valisessd kaupankdynnissa avain
lisdmyynnin onnistumiseen. Brandiagentilla on tarked rooli, mikali myyntid halutaan
kasvattaa. (Heinonen 2016; Hurttila 2016; Keskikallio 2016; Piisinen 2016.) Tarjoukset,
uutiskirjeet ajankohtaisista asioista ja kayttdjakohtaiset tuote-ehdotukset kannustavat
herateostoksiin. Myds sisaanostajilla on nimittdin impulssiostoksia. Tuote voi olla niin
houkutteleva, ettd budjetin ylittdmisesta ei juurikaan valitetd. Useimmiten alkuperaisen
budjetin ylittavat lisdostot kumpuavat kuitenkin tarpeesta. Tuotteiden huvetessa
lisatilaukset ovat oleellinen osa jalleenmyyjien arkea. B2B-verkkokaupan tuleekin
toimia erityisen juohevasti lisatilauksissa. Brandiagentille tulisikin tarjota keinot seurata
asiakkaidensa ostoja, jotta han pystyisi palvelemaan asiakkaita kokonaisvaltaisesti ja

tata kautta lisaamaan yrityksen myyntia (Olkinuora 2015).

Haastattelututkimuksen ohessa osa sisdanostajista naytti pyynnéstani minulle
kayttamiaan B2B-verkkokauppoja. Benchmarkingin ja SWOT-riskianalyysien avulla
tarkastelin opinnaytety6ssani olemassa olevien vaatetusalan B2B-verkkokauppojen
vahvuuksia, heikkouksia, mahdollisuuksia ja uhkia. Tarkastelun kohteina olivat
yhteistydyrityksen, Adidaksen, Carharttin, Niken ja Enduran

yritysmyynninverkkokaupat. Vaatetusalan B2B-verkkokaupat ovat lahes poikkeuksetta
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suljettuja verkkokauppoja, joiden selailu vaatii palveluntarjoajan hyvaksynnan.
Suurimpana syyna talle voidaan pitaa eri hintoja eri kayttajien valilld. Kansainvalisessa
liketoiminnassa tuotteiden hintoja tulee sovittaa valitun kohdemaan hintatasoon, jolloin
kaikille asiakkaille ei voida tarjota samalla vakiohinnalla tuotteita. Hyville asiakkaille
my0ds saatetaankin tarjota erikoisalennuksia, mika edistda kaupankayntia (Juola 2016).
Carharttin ja Enduran verkkokauppaportaalit erottuivat vertailututkimuksessani

edukseen ja ne toimivat suurena inspiraation lahteena toteutusehdotukselleni.

Haastattelu- ja vertailututkimuksen lisdksi opinnaytetydossd perehdyttiin laajasti eri
alojen Kkirjallisuuteen. Liiketalouden ja teknillisen Kkirjallisuuden avulla syvensin
tietouttani verkkokauppatoimintaan liittyen. Tutustuin myds aikaisempiin aihealueen
tutkimuksiin ja tutkielmiin. Uuden tutkimuksen mukaan sisaanostajat toivovat B2B-
verkkokaupoilta B2C-verkkokaupan kaltaista ostokokemusta (Enterpay & Teknisen
Kaupan ja Palveluiden yhdistys ry 2015). Tasta syysta peilasin B2B-verkkokauppaa
myos kuluttajille suunnattuihin verkkokauppoihin tarkoituksenani ymmartaa B2B- ja
B2C-verkkokauppojen yhtaldisyyksia ja eroja. Loppujen lopuksi ne eivat eroakaan

toisistaan niin paljon kuin aluksi kuvittelin.

Opinnaytetyd tehtiin osittain salaisena. Julkinen osa koostui alan kirjallisuudesta,
muiden toimijoiden B2B-verkkokauppojen vertailututkimuksesta, alan ammattilaisten
haastatteluista ja soveltuvin osin sisdanostajien haastattelututkimuksen tuloksista.
Yhteistydyrityksen nimi, osa haastattelututkimuksen tuloksista, osa ldhdemateriaalista
ja lopullinen toteutusehdotus B2B-verkkokaupan kehittdmiseksi maarattin salassa
pidettaviksi. YhteistyOyritykselle opinnaytetyon tarkein osa oli heille profiloitu
visuaalinen toteutusehdotus, jossa heidan kuluttajaverkkokaupan visuaaliseen
iimeeseen oli upotettu B2B-verkkokaupan tarkeimmat piirteet. Verkkokaupasta oli
tarkoitus tehdd mahdollisimman kaupallinen ja kohderyhmalle kayttajaystavallinen.
Asiantuntijahaastattelut, alan  kirjallisuus,  vertailututkimuksen  tulokset ja
yhteistydyrityksestd saamani arvokas tietotaito antoivat pohjatiedon lopulliseen

toteutukseen.

Naiden tietolahteiden lisaksi kaytin hyvakseni omaa ammattitaitoani myynnista. Olen
tyoskennellyt vahittaiskaupan myyjana melkein viisi vuotta, joista neljd vuotta
vaatetusalalla, mikd on opettanut minulle kaytdnndén kautta laadukkaan
asiakaspalvelun vaatimukset. Lisasin toteutusehdotukseeni erikoismyyntiosion, jossa

valmistava yritys voi tarjota jalleenmyyjilleen erilaisia myyntikeinoja. Valmistava yritys
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tietdd parhaiten, mitkd ovat heidan tuotteidensa myyntivaltit ja heikkoudet.
Nykykuluttaja on varsin tietoinen ekologisuudesta, eettisyydestd ja laadusta.
Palveluntarjoajan  kannattaakin panostaa jalleenmyyjiensd tuotekoulutukseen.
Verkossa helposti lahestyttava koulutus ei sido jalleenmyyntiasiakkaan aikaa.
Lisdinformaatioon voi perehtyd missa ja milloin vain. Usein tuotteiden reklamaatiot
johtuvat virheellisistd tai puutteellisista hoito-ohjeista myyntitilanteissa. Oikeilla
myyntipuheilla kuluttajat valmennetaan kayttdmaan tuotteita oikein, jolloin myds
reklamaatiot vdhenevat. Kukaan tarkastelemistani B2B-toimijoista ei tarjonnut B2B-
verkkokaupassaan myynninvinkkeja, vaan kehittelin uuden ominaisuuden taysin itse

myyntikokemuksieni pohjalta.

Olin erittéain ylpea tyostani esitellessani toteutusehdotukseni maaliskuussa 2016
toimeksiantajayrityksen operatiiviselle johtajalle, joka toimi opinndytetydni toisena
ohjaajana. Mielestani olin onnistunut asetetuissa tavoitteissa sekd olin etuajassa
annettuun aikatauluun nahden. llokseni en ollut ainoa, joka oli tyytyvainen
suoritukseeni. Operatiivinen johtaja Kkiitti uutterasta tydpanostuksestani. Hanen
mukaansa olin tavoittanut tyollani asiakkaiden, heidan ja brandiagentin vaatimukset
B2B-verkkokauppaan liittyen. Han myds innostui myyntivinkit-osiosta. Toteutus oli
hanesta erittdain kayttokelpoinen ja ehdottamani toiminnot otetaan suurimmilta osin
kayttéon uudessa B2B-verkkokaupassa. Johtokunnan mydntadmat resurssit ratkaisevat

toteutusehdotukseni kayttéonoton laajuuden.

Opinnaytetyoni ei ole suinkaan vaatetusalan B2B-verkkokaupan taydellinen katsaus.
Aihealue rajattiin koskemaan pa&aasiallisesti yritysmyynnin verkkokaupan toimintoja,
silld oli toimeksiantajayritykseni kannalta suotuisaa. B2B-verkkokaupat ovat kuitenkin
aiheena uudenkarhea, joten lisdtutkimukselle on tarvetta. Viestinnan eri keinojen
vaikutukset sisdanostajien ostokayttaytymiseen olisi varsin  mielenkiintoinen
tutkimusaihe. Samoin myynnin kannalta optimoitu B2B-verkkokaupan visuaalinen ilme
olisi hyva selvittda. Toisaalta ei olisi mydskaan pahitteeksi tuottaa tdman opinnaytetydn
kaltainen tutkimus esimerkiksi viiden vuoden paastd. B2B-verkkokaupat voivat olla
silloin varsin erilaisia nykypdivaan verraten. Seuraavaksi pohdinkin lyhyesti B2B-

verkkokaupan tulevaisuudennakymia.
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7.1.2 B2B-verkkokaupan tulevaisuus

Harvalla vaatetusalan toimijalla on vield omaa B2B-verkkokauppaa. Silti yritysmyynnin
verkkokaupat ovat tulossa jdddakseen. Sisdanostajat haluavat lisatilauksia helpottavia
keinoja, jolloin verkkokauppaformaatti on ideaali palvelemaan muuttuvassa
markkinatilanteessa, jossa Internet on koko ajan kaikille saatavilla kaikkialla. Yritysten
valinen kaupankaynti ei ole enaa sidottu paikkaan eikd aikaan. Talla hetkelld
ratsastamme B2B-verkkokauppojen trendiaallon harjan tuntumassa, jossa uusi idea
muuttuu suurien massojen hyddynnettavaksi kaytannodksi. Tama lapimurto on tuskin
enda kaukana. Uskonkin, ettd viiden vuoden sisaan suurella osaa keskihintaisista

bréndeista tulee olemaan oma yritysverkkokauppaportaali.

Naiden tulevien vuosien aikana B2B-verkkokauppa tulee myds muuttumaan. Varmasti
B2B-kayttoliittymat lahenevat yha enemmissd maarin kuluttajaverkkokauppoja.
Luultavasti myos B2B- ja B2C-kasitteet lahenevat toisiaan. Myynnin ammattilaiset
Jukka Aminoff ja Mika Rubanovitsch (2015, 15) toteavat kirjassaan Ostovallakumous,
ettd B2B- ja B2C-myyntitoimintojen valinen raja-aita on hitaasti kaatumassa.
Liiketaloudessa aletaan yha useammin puhumaan H2H eli human-to-human -mallista
(Aminoff & Rubanovitsch 2015, 15). Tuotteiden massakustomointi on jo
kuluttajapuolella arkipaivainen asia Niken ja Adidaksen tuottaessa kenkia asiakkaiden
tilauksien mukaisiksi. Jukka ja Katri Ojasalo (2010, 21) pohtivatkin kirjassaan B-to-B
-palveluiden markkinointi yritysten toisilleen tuottamaa arvoa. Business-to-Business,
yritykseltd yritykselle, luo arvon tuottamisesta hyvin yksisuuntaisen kuvan, jossa toinen
yritys luo arvoa toiselle yritykselle ilman vaikutusmahdollisuuksia. Sisaanostajat
haluavat olla yhd useammin mukana jo vaatesuunnittelun ruohonjuuritasolla, jossa
tuotteen yksityiskohtiin ja varityksiin on mahdollista vaikuttaa omien tavoitteiden
mukaisesti. B-with-B, Business-with-business kuvastaisi paremmin yritysten yhteista

pyrkimysta luoda arvoa yhdessa (Ojasalo & Ojasalo 2010, 21).

Hurttla (2016) pohti haastattelussaan tuottavien yritysten reaaliaikaisten
varastosaldojen sulautumisen mahdollisuutta jalleenmyyjayrityksen varastosaldoihin.
Tullaanko tulevaisuudessa menemaan siihen, ettd jalleenmyyjien tarvitse yllapitaa
endd omia varastoja, vaan valmistajan B2B-verkkokaupasta saadaan nopeasti
asiakastilauksien tuotteita lahetettavaksi jalleenmyyjan kautta asiakkaille? Epailen, etta
ajatus on utopistinen, silla malli sitouttaisi valmistavan yrityksen suuriin myyntikauden

aikana yllapidettaviin varastoihin. Varmasti ajatuksessa on siind mielessa peraa, etta
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valmistavien yritysten tulee pian tarjota aiempaa nopeampia ja pienempia

tavaratoimituksia seka tarkempaa toimituksen seurantaa myds jalleenmyyjaasiakkaille.

Kaukaisemmassa tulevaisuudessa siintda 3D-tulostimien arkipaivaistyminen. Keksint6
on itsestddn jo maailmaa mullistava. Kehittyneiden 3D-tulostimien avulla voidaan
tulostaa melkein mita tahansa. Vaatesuunnittelijat ovat jo tana paivana tyostaneet mita
mielenkiintoisempia muotiluomuksia 3D-tulostimien avulla. Mielikuvituksellisia kenkia,
upeita mekkoja, asiakkaan mittoihin teetettyja rintaliiveja — pian kaikki on mahdollista
(3DPrinting.com 2015). Kaupankayntimme tulee varmasti muuttumaan radikaalisti.
Ostammeko vastaisuudessa enda kokonaisia vaatteita valmistajilta tai jalleenmyyjiilta
vai tilaammeko vain vaatteiden mallinnuksia? Tulostimella voisi mahdollisesti tulostaa
mallinnustietojen avulla tuotteen halutussa varissd ja materiaalissa suoraan
kotisohvalta. Mita talldin tapahtuu tuotteiden jalleenmyynnille, verkko-ostamiselle ja
ostokayttaytymisellemme? Tassa vaiheessa vain todettakoon, ettd tulevaisuus sen

meille nayttaa.
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B2B-verkkokaupan toteutusehdotus toimeksiantajayritykselle

Liitteen sisaltd on salainen ja taten jatetty pois julkisesta opinnaytetyon versiosta.
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Sisaanostajien haastattelukysymykset

Sisdanostajien haastattelu, kevat 2016

Osittain salainen, toimeksiantajayrityksen nimi ja yhteystiedot salattu

Yritys X on lanseeraamassa B2B-verkkokauppaa ja sinulla on ainutlaatuinen mahdollisuus vaikuttaa

lopputulokseen!

Teen yritys X:lle toimeksiantona opinndytetyota, jonka tarkoituksena on parantaa heidan yritys-
myynnin verkkokaupan kaytettavyytta ja kehittda palvelua palvelemaan paremmin sisdanostajien
tarpeita. Talla hetkella toimeksiantajayritykseni B2B-verkkokauppa on tyon alla, minka vuoksi
haluaisimmekin kuulla sinulta ideoita ja mielipiteita, joilla tekisimme parhaimman mahdollisen

tyokalun teille sisddnostajille tyétdanne nopeuttamaan!

Haastattelua kaytetdan padasiallisesti tyoni yleisesti B2B-verkkokauppaa kasittelevassa julkisessa
osiossa, jossa haastattelun on tarkoitus toimia asiantuntijaldhdeaineistona yhteistyoyritykselleni
suunnatun B2B-verkkokaupan toteutuksen tietopohjana. Toimeksiantajaani koskevat tiedot

pidetdaan kokonaan salassa.

Haastattelijan yhteystiedot: Yrityksen kontaktihenkil6 opinnaytetyossa:
Maisa Sivonen Nimi

Metropolia AMK - Vaatetusala Operatiivinen johtaja - Toimeksiantajayritys
Puhelinnumero Puhelinnumero

Sahkopostiosoite Sahkopostiosoite
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Sisadnostajien haastattelukysymykset, kevat 2016

Yleiset:

Nimi:

Yritys ja toimenkuva:

Mita muita merkkeja kuin Yritys X:43 ostat?

Arvio, kuinka paljon euroja kaytat vuosittain Yritys X:dan?

Kaytko aina katsomassa tulevan malliston showroomissa ennen varsinaisia ostoja?

Voisitko tilata tuotteita, joita et ole ndhnyt? Miksi, miksi ei?

B2B verkkokaupat yleisesti:

¢ Milloin ja kenen verkkokauppaa olet kdyttanyt ensimmaisen kerran (vuosi)?

e  Mihin toimintoihin ja milloin kdytat B2B-verkkokauppaa?

o Mita laitetta kdytat B2B-verkkokaupan selaamiseen? Onko tarvetta mobiilikaytélle?

e  Mitka ovat tarkeimmat ominaisuudet B2B-verkkokaupassa?

e Millaiset asiat ovat B2B-verkkokauppojen kompastuskivia? Mita tulisi valttaa?

e Kenen B2B-verkkokauppoja kaytat?
o Kenelld on paras? Miksi ja miten?

o Kenelld on huonoin? Miksi ja miten?

e Miten valmistajayritykset ovat tarjonneet tuotteitaan (esim. uutiskirje, suora yhteyden-

otto esim. sdhkopostiviesti, soitto)? Miten haluaisit saada tietdd uutuuksista?

e Oletko térmannyt muilla toimijoilla ilmaisiin euromaaraisiin toimitusrajoihin?

Esimerkiksi, kun tilaat 300 eurolla, saat ilmaisen toimituksen? Kaytatkoé naita hyodyksi?



Liite 2
3 (4)

e Toivoisitko jotakin uutta toimintoa B2B-verkkokauppaan? Esim. livechat?

Oletko tormannyt muilla toimijoilla kyseiseen toimintoon, kokemuksia?

e Miten arvioisit B2B-verkkokaupan hyodyllisyytta? Turha, kdytdnndllinen, vélttdmaton.

B2B verkkokaupat ennakkotilauksissa:

e Kuinka tarkeina pidat seuraavia ominaisuuksia ennakkotilauksissa?

Arvoasteikko: turha, tarpeellinen, vdlttdmdton

Reaaliaikaiset Tuotekuva takaa

varastosaldot

Toimitusajankohta Tuotekuva ihmisen
paalla

Sisddnostohinta Tuotteesta zoomattuja
yksityiskohtakuvia

Jalleenmyyntihinta Tuotteen sanallinen
kuvaus

Ostoskorin Viivapiirrokset

kokonaissumma tuotteesta

Valmistusmaa Tuotteen hoito-ohjeet
kuluttajille

Taydentavat tuote- Tuotteen kokotaulukko

ehdotukset jo

valitsemiisi tuotteisiin

Herateostokset:

e Miten suhtaudut herateostoksiin?

e Mikad motivoi ostamaan lisaa?

e Millaisia tuotteita ostat herdteostoina?

e Millaiset valmistajan tarjoamat kampanjat lisdavat ostojasi?



Lisatilaukset:

e Mitka ovat tarkeimmat B2B-verkkokaupan toiminnot lisatilauksien kannalta?

e Kuinka tarkeina pidat seuraavia ominaisuuksia lisatilauksissa?

Arvoasteikko: turha, tarpeellinen, vilttdmdton
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Reaaliaikaiset
varastosaldot

Tuotekuva takaa

Toimitusajankohta

Tuotekuva ihmisen
paalla

Sisdanostohinta

Tuotteesta zoomattuja
yksityiskohtakuvia

Jalleenmyyntihinta

Tuotteen sanallinen
kuvaus

Ostoskorin
kokonaissumma

Viivapiirrokset
tuotteesta

Valmistusmaa

Tuotteen hoito-ohjeet
kuluttajille

Taydentavat tuote-
ehdotukset jo
valitsemiisi tuotteisiin

Tuotteen kokotaulukko

e Jos Yritys X tarjoaisi kateismaksulla (maksamalla tilatessa) kassa-alennusta, olisitko

kiinnostunut? Kuinka iso kassa-alennus motivoisi?

Yritys X:lla on talla hetkella kaksi eri sivustoa sisddnostajille; yksi ennakkotilauksille ja toinen

lisatilauksille. Oletko tormannyt muilla toimijoilla vastaavanlaisiin toteutuksiin? Mita mielta

olit niista? Miten toivoisit asian jarjestettavan?

Puuttuiko tasta haastattelusta jokin asia, nakokulma, jonka haluaisit ottaa viela esiin?

Suurkiitos vastauksistasi!
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Sisddnostajien haastattelukysymykset, kevat 2016:

Hakkarainen, Paavo 2016. Kauppias ja miesten muodin hankintapaallikké. Moda Kuopio.

Puhelinhaastattelu: 21. tammikuuta 2016.

Yleiset:
Nimi:

Paavo Hakkarainen

Yritys ja toimenkuva:
Kuopio Moda, naisten ja miesten vaateliike, yrittdjd, kauppias

Teen miesten hankinnat kokonaan itse

Mitd muita merkkeja kuin Yritys X:33 ostat?

Sans, Gant, Tommy Hilfiger, Cotton Knowledge, Superdry, Turo Tailor, yms.

Arvio, kuinka paljon euroja kdytat vuosittain Yritys X:3an?

30 000 € vuosittain

Kaytko aina katsomassa tulevan malliston showroomissa ennen varsinaisia ostoja?
Voisitko tilata tuotteita, joita et ole ndhnyt? Miksi, miksi ei?
Kyllé, aina téhdn asti pddmallistot. Kylld voisin tilata tuotteita, joita en ole néhnyt, sillé Yritys X:n

tuotteista on jo pitkd kokemus. Tuttu brdndi ja tutut tuotteet.

B2B verkkokaupat yleisesti:
Milloin ja kenen verkkokauppaa olet kayttanyt ensimmaisen kerran (vuosi)?

Cotton Knowledge, Gant, Tommy Hilfiger, 4 vuoden kokemus (2012)

Mihin toimintoihin ja milloin kdytat B2B-verkkokauppaa?
Pddasiassa tdydennyksid tilattaessa kauden aikana, myds herdteostoksia kuvien perusteella,

paikaten jos jotakin puuttuu. Tydpdivén aikana pddsddntdisesti, mutta myéds joskus kotonakin.

Mita laitetta kdytat B2B-verkkokaupan selaamiseen? Onko tarvetta mobiilikaytolle?

Tietokonetta. Voisin kdyttédd myds tablettia.
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Mitka ovat tarkeimmat ominaisuudet B2B-verkkokaupassa?
Reaaliaikaiset varastosaldot, hyvdt kuvat, hintatiedot. Saldo on térked, jotta voi tilata lisédd
asiakkaiden kyselemié tuotteita asiakastilauksina. Kaikki tuotteet ja vdéritykset I6ytyvit oikeina

mallikappalekuvina. Toimitus ldhtee nopeasti eteenpdin toimittajalta.

Millaiset asiat ovat B2B-verkkokauppojen kompastuskivia? Mita tulisi valttaa?
Hitaus on ongelma, sivun ja kuvien tulisi aueta nopeasti. Kuvien muoto olisi oikea ja sivuilla ei ole

turhaa “tavaraa”, jotta se avautuisi hyvin.

Kenen B2B-verkkokauppoja kaytat? Cotton Knowledge, Gant, Tommy Hilfiger

e Kenelld on paras? Miksi ja miten?
Cotton Knowledgelld on paras. Hyvdt kuvat, reaaliaikaiset saldot sekd vanhat ja uudet
tilaukset I6ytyvit helposti. Laskujen nékyminen olisi hyvd lisd myéds. Vanhat ja tulevat
tilaukset sekd laskut tulisi nékyd sieltd. Tommy Hilfigerilld on reaaliaikaiset varastosaldot,
voi tilata juuri sitd mitd I16ytyy.

e Kenelld on huonoin? Miksi ja miten?
Tommy Hilfigerilld sivut ovat hitaat. Sivujen vaihtuminen kestdd.
Joillakin toimijoilla ei ole kuvia ollenkaan sivuillaan. Hilfigerillé kuvat ovat pienid ja osasta
tuotteista puuttuu vdrivaihtoehtojen kuvat. Vdrikoodit I6ytyviit, mutta liian iso riski, ettd
vdri ei toistu oikeana ”livend”. Tarkistan vanhoista tuotteista vérikoodien mukaan mahdol-
lisia véirejd, mddrittdd kuitenkin vain suunta-antavasti vérin. Gantilla myds ei 16ydy

myédskddn kaikista vérivaihtoehdoista kuvaa.

Oletko térmannyt muilla toimijoilla ilmaisiin euromaaraisiin toimitusrajoihin? Esimerkiksi, kun tilaat
300 eurolla, saat ilmaisen toimituksen? Kaytdtko naita hyodyksi?

Kylld, totta kai! Yleensé toimijoilla rajat ovat 200-300 € verottomana. Aina tilaan sen verran mikd
raja on. Rahtikulut ovat isot, mikdli ei kéytd ndité hyvékseen. Voivat tuoda jopa 10-20% lisdhintaa
tilaukselle, miké on omasta katteesta pois. Toisaalta, jos on tilattava niin on tilattava. Kauppaa ei

voi jéttdd vdlistd.

Toivoisitko jotakin uutta toimintoa B2B-verkkokauppaan? Esim. livechat? Oletko tdrmannyt muilla
toimijoilla kyseiseen toimintoon, kokemuksia?
Ei vélttémdttd kaipaa livechattid palveluna, voisi olisi hyvd nopeiden tuotekyselyiden tekemiseen.

Kuitenkin, jos varastosaldot ovat ajan tasalla kyselyjé ei tarvitse IGhettdd. Nopea yhteys yritykseen

on hyvad.



Miten arvioisit B2B-verkkokaupan hyddyllisyytta? Turha, kdytannollinen, vélttdémdton.

B2B verkkokaupat ennakkotilauksissa:

e  Kuinka tarkeina pidat seuraavia ominaisuuksia ennakkotilauksissa?

Arvoasteikko: turha, tarpeellinen, vilttdmdtén
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Reaaliaikaiset
varastosaldot

Ei ennakoissa tarvitse.

Turha

Tuotekuva takaa

Valttamaton

Toimitusajankohta

Valttamaton

Tuotekuva ihmisen
paalla

Tarpeellinen

Sisddnostohinta

Valttamaton

Tuotteesta zoomattuja

Valttamaton

ehdotukset jo
valitsemiisi tuotteisiin

yksityiskohtakuvia

Jalleenmyyntihinta Valttdmaton Tuotteen sanallinen Tarpeellinen
kuvaus

Ostoskorin Valttdmaton Viivapiirrokset Tarpeellinen

kokonaissumma tuotteesta

Valmistusmaa Tarpeellinen Tuotteen hoito-ohjeet |Tarpeellinen
kuluttajille

Taydentavat tuote- Tarpeellinen Tuotteen kokotaulukko ([Tarpeellinen

Heradteostokset:

Miten suhtaudut herateostoksiin?

Jos hyvin kauppa kdy ja jotakin tarvitaan, niin herdtteend jotakin voi ostaa.

Mika motivoi ostamaan lisaa?

Jos on onnistunut malli, voi téydentdd mielelldén. Tdll6in voi ottaa myds toisen vdirityksen.

Ei niinkddn hinta, vaan tuote edelld.

Millaisia tuotteita ostat herdteostoina?

Toiset vdritykset hyvin toimivasta tuotteesta. Voi myés ostaa jonkin uuden tuotteen tai vdrin

tdyttdmddn malliston ilmettd myymdildssd. Hinta kiinnostaa Idhempdéinéd alennusmyyntikautta eli

sesongin lopussa.

Millaiset valmistajan tarjoamat kampanjat lisdavat ostojasi?

Esimerkiksi porrastetut tilauseurorajat, joiden jéilkeen saa lisGalennusta.



Lisatilaukset:

Mitka ovat tarkeimmat B2B-verkkokaupan toiminnot lisatilauksien kannalta?

Reaaliaikaiset saldot, tuotekuvat véireineen, hintatiedot

e  Kuinka tarkeina pidat seuraavia ominaisuuksia lisatilauksissa?

Arvoasteikko: turha, tarpeellinen, vélttdmdtén

Reaaliaikaiset
varastosaldot

Valttamaton

Tuotekuva takaa

Valttamaton

Toimitusajankohta

Valttamaton

Tuotekuva ihmisen
paalla

Tarpeellinen

Sisdanostohinta

Valttamaton

Tuotteesta zoomattuja

Valttamaton

ehdotukset jo
valitsemiisi tuotteisiin

yksityiskohtakuvia

Jalleenmyyntihinta Valttamaton Tuotteen sanallinen Tarpeellinen
kuvaus

Ostoskorin Valttdmaton Viivapiirrokset Turha

kokonaissumma tuotteesta

Valmistusmaa Tarpeellinen Tuotteen hoito-ohjeet  [Tarpeellinen
kuluttajille

Taydentavat tuote- Tarpeellinen Tuotteen kokotaulukko ([Tarpeellinen

Jos Yritys X tarjoaisi kateismaksulla (maksamalla tilatessa) kassa-alennusta, olisitko kiinnostunut?
Kuinka iso kassa-alennus motivoisi?

Ehdottomasti olisin kiinnostunut. Kaikki alennukset kiinnostavat. Normaalisti kassa-alennukset ovat
2-4%, esim. Tommy Hilfigerilld. Isompi prosentti kiinnostaa tietysti enemmdn. Maksuajan

porrastaminen myés kiinnostaa.

Yritys X:1la on talla hetkelld kaksi eri sivustoa sisdanostajille; yksi ennakkotilauksille ja toinen lisati-
lauksille. Oletko tormannyt muilla toimijoilla vastaavanlaisiin toteutuksiin? Mitd mielta olit niista?
Miten toivoisit asian jarjestettavan?

En ole térmdnnyt muilla toimijoilla kyseiseen toteutukseen.

Mieluummin yhdelld sivulla koko sivusto.

Puuttuiko tasta haastattelusta jokin asia, ndkokulma, jonka haluaisit ottaa viela esiin?

Ei tule nyt mieleen.

Suurkiitos vastauksistasi!
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Sisddnostajien haastattelukysymykset, kevat 2016:

Heinonen, Ulla 2016. Miesten muodin hankintapaallikkd. Aukia Kamppi. Haastattelu: 25.

tammikuuta 2016.

Yleiset:
Nimi:

Ulla Heinonen

Yritys ja toimenkuva:

Aukia, sisddnostaja

Mitd muita merkkeja kuin Yritys X:33 ostat?
Ostaa kaikki yrityksen myymdt merkit. Tom Hilfiger, Peak, Sans, J. Lindeberg, Hugo Boss, Tiger of
Sweden, Superdry, Fred Perry yms.

Arvio, kuinka paljon euroja kadytat vuosittain Yritys X:3an?

60 000 € vuosittain + lisdtilaukset

Kaytko aina katsomassa tulevan malliston showroomissa ennen varsinaisia ostoja?

Voisitko tilata tuotteita, joita et ole ndhnyt? Miksi, miksi ei?

Kylld kdyn katsomassa ja ostan samalla. En mielelldni osta ndkemdittd tuotteita, koska hand feeling
puuttuu. Vdrit ja printit eivét usein vastaa kuvia. Useimmat sokko-ostokseni ovat olleet pettymyk-
sid. Voisin tilata uusia, mutta aikaisemmista tilauksista tuttuja tuotteita lisdtilauksella, jos olen

néhnyt koko malliston.

B2B verkkokaupat yleisesti:
Milloin ja kenen verkkokauppaa olet kayttanyt ensimmaisen kerran (vuosi)?
Hugo Boss toistakymmentd vuotta sitten, en muista tarkkaa vuotta.

Ei se kuitenkaan hyvin toiminut.

Mihin toimintoihin ja milloin kaytat B2B-verkkokauppaa?
En hirvedsti kdytd yritysverkkokauppoja, olen useammin yhteydessé myyntiedustajiin. Verkkokau-
pan kdyttdminen vie aikaa, kirjautumiseen yms., kun taas edustajille voi soittaa muiden téiden

ohella. Pitéié mennd toimistoon tekemdiéin, mikd ei ole pienyrityksessd aina mahdollista, silld saatan
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olla ainoa henkil6 myymdildssd. Usein myds joudun ravaamaan edes takaisin toimistosta

myymédilddn, jotta néen tuotteen. Kéytdn vain lisétilauksiin ja mieluusti vain tyépdivén aikana.

Mita laitetta kaytdt B2B-verkkokaupan selaamiseen? Onko tarvetta mobiilikaytolle?
Tietokonetta, mutta tabletti olisi kaikista kétevin ratkaisu myymdlédssé selailuun ja tilaamiseen.

Kénnykkd on liian pieni.

Mitka ovat tarkeimmat ominaisuudet B2B-verkkokaupassa?
Helppokdyttdisyys ja nopeus. Tuotteet I6ytyvit helposti, eikd etsimdlld etsien. Tuotekategoriat.

Sivuasettelussa useampi tuote vdreineen ja lajitelmineen. Tilaus on helppo viedd loppuun.

Millaiset asiat ovat B2B-verkkokauppojen kompastuskivia? Mita tulisi valttaa?
Samat asiat toisinpdin. Hitaus ja monimutkaisuus ajavat pois verkkokaupasta.

Huonoista toteutuksista jad pitkdikdiset huonot kokemukset. Verkkokauppojen aikasyéppdys.

Kenen B2B-verkkokauppoja kaytat? Superdry, Hugo Boss, Gant, Tommy Hilfiger. Mieluummin olen
yhteydessd edustajiin, sillé se on usein nopeampaa.
e Kenelld on paras/huonoin? Miksi ja miten?

Ei kelldén ole hyvd. Pitdisi olla selkedmpié ja nopeampia.

Oletko térmannyt muilla toimijoilla ilmaisiin euromaaraisiin toimitusrajoihin? Esimerkiksi, kun tilaat
300 eurolla, saat ilmaisen toimituksen? Kaytatko naita hyodyksi?

Meillé on erilaisia sopimuksia toimittajien kanssa, osa tulee rahtivapaasti, osalla on toimitusrajat.
Yleensd rajat ovat niin pienid, ettd ne meneviit rikki useimmiten. Olisi hienoa saada valita toimitus-

aika vapaasti, jottei tarvitsisi ottaa pieneen varastoon suurta eréé kampanjatuotteita.

Toivoisitko jotakin uutta toimintoa B2B-verkkokauppaan? Esim. livechat? Oletko térmannyt muilla
toimijoilla kyseiseen toimintoon, kokemuksia?
Hilfigerilld on ollut kaikenlaisia kokeellisia tapoja kuvata tuotteita laajasti ihmisen kanssa ja ilman,

mutta silti se ei korvaa hand feelingin puuttumista.

Miten arvioisit B2B-verkkokaupan hyodyllisyytta? Turha, kdyténnéllinen, valttamaton. Néen
halvemmilla merkeillé kdytédnnélliseksi, mikdéli niitd tdytetddn paljon liséé. Mielestdni pidetédn
suurehkoa metelié asiaan liittyen, vaikkei tule varmaan muuttamaan vallitsevaa kdytédntéd niin

suurelta osin. Palautteen antaminen jdd helposti pois virtuaalisessa kaupankédynnissd.



B2B verkkokaupat ennakkotilauksissa:

e Kuinka tarkeina pidat seuraavia ominaisuuksia ennakkotilauksissa?

Arvoasteikko: turha, tarpeellinen, vilttdmdtén
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paalla

Reaaliaikaiset Turha Tuotekuva takaa Tarpeellinen
varastosaldot
Toimitusajankohta Tarpeellinen Tuotekuva ihmisen Valttdmaton

Sisddnostohinta

Valttdmaton

Tuotteesta zoomattuja

Valttamaton

kuluttajille

yksityiskohtakuvia
Jalleenmyyntihinta Valttamaton Tuotteen sanallinen Tarpeellinen
kuvaus
Ostoskorin Tarpeellinen Viivapiirrokset Turha
kokonaissumma tuotteesta
Valmistusmaa Tarpeellinen Tuotteen hoito-ohjeet  |Valttamaton

Tdydentavat tuote-
ehdotukset jo
valitsemiisi tuotteisiin

Tarpeellinen, ihan

Sama

Tuotteen kokotaulukko

Valttamaton

Heradteostokset:

Miten suhtaudut herateostoksiin?

Totta kai hyvin. Tarve edelld, mikdli tarvitaan jotakin vérid tai tuotetta. Jos kiinnostun uudesta

tuotteesta, niin voisin olla valmis ostamaan sen.

Mika motivoi ostamaan lisda?

Myymdlédn hyvd myynti. Esillepano on tdrked meille, jos jotakin puuttuu, niin sitd tilataan.

Millaisia tuotteita ostat herdteostoina?

Sellaiset, jotka ovat myyneet hyvin tai ennustan menevdn hyvin. Hyvdksi todetut tuotteet tai ostan

erié edullisesti kampanjoita varten. Lisdksi katteenkorjaajia, jotka eivét niinkéén ole myyntihittejé

vaan fiiliksen ja ilmeenluojia.

Millaiset valmistajan tarjoamat kampanjat lisdavat ostojasi?

Hyvdt tarjoukset. Ostoskeskuskampanjoihin ja alennusmyynteihin edullisia tuote-erid.



Lisatilaukset:

Mitka ovat tarkeimmat B2B-verkkokaupan toiminnot lisatilauksien kannalta?

Reaaliaikaiset varastosaldot, selkeys, tilauksen tekee nopeasti, toimitus saapuu nopeasti,

tilausvahvistus tulee saman tien, joka varmistaa tilauksen toteutuneen téysimddrdisend.

e  Kuinka tarkeina pidat seuraavia ominaisuuksia lisatilauksissa?

Arvoasteikko: turha, tarpeellinen, vilttdmdtén

paalla

Reaaliaikaiset Valttdmaton Tuotekuva takaa Tarpeellinen
varastosaldot
Toimitusajankohta Valttamaton Tuotekuva ihmisen Tarpeellinen

Sisddnostohinta

Valttdmaton

Tuotteesta zoomattuja

Valttamaton

ehdotukset jo
valitsemiisi tuotteisiin

yksityiskohtakuvia

Jalleenmyyntihinta Valttamaton Tuotteen sanallinen Tarpeellinen
kuvaus

Ostoskorin Valttdmaton Viivapiirrokset Turha

kokonaissumma tuotteesta

Valmistusmaa Turha Tuotteen hoito-ohjeet |Tarpeellinen
kuluttajille

Taydentavat tuote- Tarpeellinen Tuotteen kokotaulukko |Tarpeellinen

Jos Yritys X tarjoaisi kateismaksulla (maksamalla tilatessa) kassa-alennusta, olisitko kiinnostunut?

Kuinka iso kassa-alennus motivoisi?

Juu, kaikista alennuksista ollaan kiinnostuneita. 3-4%.

Yritys X:l1d on talla hetkelld kaksi eri sivustoa sisdanostajille; yksi ennakkotilauksille ja toinen

lisatilauksille. Oletko tormannyt muilla toimijoilla vastaavanlaisiin toteutuksiin?

Mita mielta olit niistd? Miten toivoisit asian jarjestettdavan?

Ei ole viilié, kunhan on selked. En ole térmdnnyt aikaisemmin.

Puuttuiko tastd haastattelusta jokin asia, nakokulma, jonka haluaisit ottaa viela esiin?

Ei, tdmd oli hyvin kattava!

Suurkiitos vastauksistasi!
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Sisddnostajien haastattelukysymykset, kevat 2016:

Hurttila, Ossi 2016. Sisdanostaja ja yrittdja. Overboard.fi. Haastattelu: 22. tammikuuta 2016.

Yleiset:
Nimi:

Ossi Hurttila

Yritys ja toimenkuva:
Overboard.fi, suomalainen rullalautailuun ja alan vaatteisiin painottuva verkkokauppa.

Jokapaikanhdéyld ja omistaja, verkkokaupan kehittdminen ja ostot.

Mitd muita merkkeja kuin Yritys X:33 ostat?

Nike Skateboard, Adidas Skateboard, Adidas Streetwear, Volcom, Polar, Huf, jne.

Arvio, kuinka paljon euroja kadytat vuosittain Yritys X:3an?

Alle 50 000 € vuosittain

Kaytko aina katsomassa tulevan malliston showroomissa ennen varsinaisia ostoja?

Voisitko tilata tuotteita, joita et ole ndhnyt? Miksi, miksi ei?

Kylld kéyn katsomassa. Yritys X on aina hyvissé ajoin liikenteessd, usein ensimmdisend esittelemdis-
sd tuotteitaan. Vaikken olisi pédékaupunkiseudulta niin luultavasti voisin tehdé ostot pelkdstddn
katalogin perusteella. Yritys X:n tuotteista on jo pitkd kokemus ja kuvat ovat riittévén hyvid

tehddkseni ostot katalogista.

B2B verkkokaupat yleisesti:
Milloin ja kenen verkkokauppaa olet kayttanyt ensimmaisen kerran (vuosi)?
Kymmenisen vuotta sitten jenkkildisté rullalautapuolen B2B-verkkotukkukauppaa, Trucks USA.

Tdmdn ajan B2B-puolen verkkokaupoista ensimmdisend oli ruotsalaisen Sweet Skateboard.

Mihin toimintoihin ja milloin kaytdt B2B-verkkokauppaa?
Tankkaamiseen, eli tdydennysten tekemiseen kauden aikana, sillé omat varastosaldot tulee pitdd
hyvin alhaisena huonon taloustilanteen vuoksi. Téytyy olla varovainen. Yritetddn I6ytdd hyvié tuot-

teita, joita voidaan téyttéd koko kauden ajan. Ndin ollen olisi hyvd olla NOS tuotteita, eli Never Out
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Off Stock. Tydpdivdn aikana, mutta jos olisi joku B2B, joka tarjoisi aktiivisesti tarjouksia ja

uutuuksia, niin kdvisin useammin selailemassa.

Mita laitetta kaytdt B2B-verkkokaupan selaamiseen? Onko tarvetta mobiilikaytolle?
Tietokonetta. Voisin kdyttdd myds tablettia, mutta en koe tarvitsevani mobiililiittymdd.

Suosin mieluummin reissussakin kannettavaa tietokonetta.

Mitka ovat tarkeimmat ominaisuudet B2B-verkkokaupassa?

Helppous, ei tarvitse hirvedsti kdyttdd aikaa tilauksen loppuun vientiin. Jos tieddn ja olen perehty-
nyt tuotteisiin, jotka haluan, tilaus tulisi saada tehtyd muutamalla klikkauksella — kaikki turha pois.
Tuote tulee I6ytyd tuotekoodilla. Toimitusikkunan ndkyminen on térkedd ja osoitetiedot ovat

valmiina tilauksen lopussa. Selkedit tuotekategoriat.

Millaiset asiat ovat B2B-verkkokauppojen kompastuskivia? Mita tulisi valttaa?
Yleinen sekavuus, huono kéyttéliittymd ja varastosaldot eivit ole ajan tasalla. Verkkokaupasta
tulisi poistaa tuotteet, joita ei ole saatavilla. Tuotekuvat, jotka eivét ole mallikappaleista kuvattuja

valokuvia, esim. viivapiirrokset.

Kenen B2B-verkkokauppoja kdytat? Carhartt, Adidas, Nike, Vans, Oakley, Shiner
e Kenelld on paras? Miksi ja miten?

Carharttin on paras. Muistuttaa eniten normaalia kuluttajaverkkokauppaa: perinteinen

sivuasettelu, jossa vasemmalla on tuotekategoriat. Varastosaldot ovat aina reaaliajassa ja
ne ovat vdrikoordinoitu, missé vihred on saatavilla olevat tuotteet, keltainen rajoitetulla
saatavuudella ja punainen viiri ei saatavilla oleville tuotteille. Erottaa helposti mité on saa-
tavilla. Selked, tilaus on valmis muutamalla klikkauksella. Valokuvat ovat todella hyvid, nii-
hin on panostettu paljon. Sivuilta 16ytyy myés ilmaisia oheistuotteita, mainoskamaa, kuten
kynid, tarroja, yms. Osassa on tilausrajoitukset, esim. 1 per asiakastili, mutta ovat térkeité
brdndin ndkyvyyden kannalta. Carharttin verkkokauppa on ainoa, jota olen selaillut huvin

vuoksi. Adidakselta on helppo tilata, mikéli I6ydét kaipaamasi tuotteen.
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e Kenelld on huonoin? Miksi ja miten?
Nike on luultavasti laittanut paljon rahaa ja yritystd rakentaa hyvi B2B-verkkokauppa,
mutta useat eri lopputulokset ovat olleet toinen toistaan vaikeampi kdyttéd. Sivut ovat
aivan jumissa, ne ovat hirvedn hitaat ja riittdvdn sekavat kdyttéd. Ulkoasu ei ole
imarteleva. Sujuvaa kéyttéd varten tarvitaan koulutusta, mité Nike on tarjonnut. Haluan
kirjautua pian ulos, mikdéli joudun kdyttémddn sivuja.
Adidaksen yritysverkkokauppa on jéttimdinen: siséltdé tuotteita, joita ei pysty kuitenkaan
tilata sopimusten puitteissa. Koko valikoimasta on meille ostettavissa n. 5 %, jolloin on
turhaa néhdd kaikkea valikoimaa. Sivusto ei osaa kustomoida itsedén asiakkaidensa
mukaiseksi. Pitéid aina tietdd tuotekoodin, silld ei ole jérked ldhted vain selailemaan, silld

tuotteita on paljon ja osaa ei ole saatavilla.

Oletko térmannyt muilla toimijoilla ilmaisiin euromaaraisiin toimitusrajoihin? Esimerkiksi, kun tilaat
300 eurolla, saat ilmaisen toimituksen? Kaytatko naita hyodyksi?
Olen ndhnyt muilla, mutten tilaa vélttimdttd rajaa hyvdksikéyttden. Yleensd tuotteet tulevat rahti-

vapaina tai kulu on todella pieni, ehkd 10-15 €.

Toivoisitko jotakin uutta toimintoa B2B-verkkokauppaan? Esim. livechat? Oletko térmannyt muilla
toimijoilla kyseiseen toimintoon, kokemuksia?

Voisi olla hyvii lisd, sillé joskus tarvitsee nopean yhteydenoton yritykseen, mikdli olisi jotakin
epdselvdd. Pienelle yritykselle chatin aukioloajaksi riittéd tyépdivén aikana muutama tunti.
Luultavasti kéyttdisin palvelua. Parasta olisi se, etté chatin asiakaspalvelija voisi viedd tilauksen
loppuun asti. Voisi olla jopa videopuhelun tyyppinen, jossa asiakas voisi vain suullisesti tehdd tilauk -
sen. Voisi edistéd kaupankdyntié nopeudellaan ja helppoudellaan. Samalla asiakaspalvelija voisi
suositella uutuuksia, olisi hyvin kérryillé varastosaldoista ja tarjota alennuksia. Kenellékéén muulla

en ole térmdnnyt livechat-toimintoon.

Miten arvioisit B2B-verkkokaupan hyodyllisyytta? Turha, kdytannéllinen, vélttdmdéton.
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B2B verkkokaupat ennakkotilauksissa:

e Kuinka tarkeina pidat seuraavia ominaisuuksia ennakkotilauksissa?

Arvoasteikko: turha, tarpeellinen, vilttdmdtén

kokonaissumma

Reaaliaikaiset Tarpeellinen Tuotekuva takaa Mikali on jotakin eri-
varastosaldot koista takana, niin
valttdmaton, muutoin
tarpeellinen
Toimitusajankohta Tarpeellinen Tuotekuva ihmisen Tarpeellinen
paalla
Sisdanostohinta Valttdmaton Tuotteesta zoomattuja |Tarpeellinen
yksityiskohtakuvia
Jalleenmyyntihinta Tarpeellinen Tuotteen sanallinen Tarpeellinen
kuvaus
Ostoskorin Tarpeellinen Viivapiirrokset Turha

tuotteesta

Valmistusmaa

Valttamaton

Tuotteen hoito-ohjeet
kuluttajille

Valttamaton

Taydentavat tuote-
ehdotukset jo
valitsemiisi tuotteisiin

Tarpeellinen

Tuotteen kokotaulukko

Valttamaton

Herateostokset:

Miten suhtaudut herateostoksiin?

Totta kai kiinnostaa. Jos on mielenkiintoisia ja kivoja tuotteita, joiden ympdirille voisi luoda kampan-
jan niin olen kiinnostunut. Herditeostokset vaativat toimivan alustan, jossa tekee mieli selailla
tuotteita. Erikoisempien tuotteiden tulisi nousta perusmassasta. Usein herdteostokset eivdt ole

niitd pakollisia tuotteita vaan sellaisia, joilla saadaan herdteltyd fiilistd.

Mika motivoi ostamaan lisaa?
Hyvd kaupallinen tuote, joka nopeasti liikkuu. Siihen on helppo ostaa uusi vdritys. Hinta on yksi

avaintekijéistd.

Millaisia tuotteita ostat herateostoina?
Toiset vdritykset hyvin toimivasta tuotteesta. Voisin myés ostaa jonkin uuden tuotteen, mikdli olisi

sopisi juuri meille. Profiloitua myyntié bannereilla etusivulle, silld en ldhde etsimddn herdteostoksia.
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Millaiset valmistajan tarjoamat kampanjat lisdavat ostojasi?

Mikdli haluttu tuote on myynyt itsensé loppuun tuottajan verkkokaupassa, mutta varasto tédyden-
tyy myéhemmin olen valmis ostamaan tuotetta “hinnalla millé hyvénsd”. Alennusprosentit
aktivoivat, voidaan kdyttéd euromddrdisten rajojen yhteydessd. Uutuuksien nostaminen esimerkiksi

séhkdpostitse olisi myds hyvdé keino herdtelld asiakasta. En vieté tyéaikaani yritysverkkokaupoissa,

menen sinne silloin, kun tarvitsen jotakin. Kaipaan eldmystd yritysverkkokauppoihin.

Lisatilaukset:

Mitka ovat tarkeimmat B2B-verkkokaupan toiminnot lisatilauksien kannalta?

Tuotekoodilla helppo haku, helposti luotavat lajitelmat, reaaliaikaiset saldot, helppokdyttdisyys.

e  Kuinka tarkeina pidat seuraavia ominaisuuksia lisatilauksissa?

Arvoasteikko: turha, tarpeellinen, vilttémdtén

Reaaliaikaiset Valttdmaton Tuotekuva takaa Tarpeellinen
varastosaldot
Toimitusajankohta Valttdmaton, hyva olisi [Tuotekuva ihmisen Tarpeellinen
saada tieto aivan paalla
tarkasta toimituspaiva-
maarasta
Sisadanostohinta Valttdmaton Tuotteesta zoomattuja |Tarpeellinen
yksityiskohtakuvia
Jalleenmyyntihinta Valttdmaton Tuotteen sanallinen Tarpeellinen
kuvaus
Ostoskorin Valttdmaton Viivapiirrokset Turha
kokonaissumma tuotteesta
Valmistusmaa Valttamaton Tuotteen hoito-ohjeet  [Tarpeellinen
kuluttajille
Taydentavat tuote- Tarpeellinen Tuotteen kokotaulukko |Tarpeellinen
ehdotukset jo
valitsemiisi tuotteisiin
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Jos Yritys X tarjoaisi kateismaksulla (maksamalla tilatessa) kassa-alennusta, olisitko kiinnostunut?
Kuinka iso kassa-alennus motivoisi?

Joo, totta kai, kaikki on plussaa. Prosenttimddrénd 10-20%. Isompi prosentti kiinnostaa tietysti
enemmdn. Tietysti silmdllé pitden myyntikautta, isompi ale alesesonkia Iéhentyessé. Nike ja Adidas
tarjoavat suoraan kokoajan 10% pois ja tarjoavat isolla riskillé oleville tuotteille jopa -20% tai

palautusoikeutta tuotteille. Kampanjatuotteille joskus tarjotaan -30% ja niitd tilaan sadoittain.

Yritys X:1la on talla hetkelld kaksi eri sivustoa sisdanostajille; yksi ennakkotilauksille ja toinen lisati-
lauksille. Oletko tormannyt muilla toimijoilla vastaavanlaisiin toteutuksiin? Mitd mielta olit niista?
Miten toivoisit asian jarjestettavan?

En ole térmdnnyt muilla toimijoilla kyseiseen toteutukseen. Voi olla selked, kunhan ei ole eri

kéyttdjétunnuksia. Mieluummin yhdelle sivulle.
Puuttuiko tasta haastattelusta jokin asia, ndkokulma, jonka haluaisit ottaa viela esiin?
Ei nyt silleen. Yhd aktiivisempaan suuntaan toivoisin B2B-puolen menevdn. Voitaisiin tarjota tuote-

paketteja, uutuuksia, erikoisalennuksia esimerkiksi newsletterin kautta.

Suurkiitos vastauksistasi!
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Sisddnostajien haastattelukysymykset, kevat 2016:

Keskikallio, Tuomas 2016. Sisddnostaja ja yrittdja Ponkes. Haastattelu 26. tammikuuta 2016.

Yleiset:
Nimi:

Tuomas Keskikallio

Yritys ja toimenkuva:
Ponkes Forum & Jumbo & Ponkes verkkokauppa, véhittdisvaatekauppa. Olen yrittdjénd ja teen
sisédinostot kaikkiin myymdléihin. Teen kaikkea, niin myymdldtyétd, juoksevia asioita sekd muita

velvollisuuksia.

Mitd muita merkkeja kuin Yritys X:33 ostat?

Suurimpina Vans, Adidas, Yritys X, Nike, Color Wear, Brixton + kuusi pienempdd merkkid

Arvio, kuinka paljon euroja kadytat vuosittain Yritys X:3an?

Noin 30 000 € vuosittain

Kaytko aina katsomassa tulevan malliston showroomissa ennen varsinaisia ostoja?

Voisitko tilata tuotteita, joita et ole ndhnyt? Miksi, miksi ei?

Kylld kdyn katsomassa. Voisin periaatteessa tilata ndkemdttd, silld Yritys Xn kanssa ollaan tehty
pitkédn yhdessd hommia ja tuotteet ovat tuttuja. Takit pitdd néhdd, mutta esimerkiksi T-paidat
voisin ostaa kuvien perusteella. Showroomilla kéynti on myés tdrked sosiaalinen tapahtuma, jossa
vaihdetaan kuulumisia yms. Olen ostanut myds pelkdstddn kahvipdyddssd saatujen kuvien

perusteella suppeampia holiday-mallistoja.

B2B verkkokaupat yleisesti:
Milloin ja kenen verkkokauppaa olet kayttanyt ensimmaisen kerran (vuosi)?

VF, joka omistaa mm. Vansin, luultavasti vuonna 2012

Mihin toimintoihin ja milloin kaytat B2B-verkkokauppaa?
Pddasiassa tankkaamiseen, eli tdydennysten tekemiseen kauden aikana. Osan bréndeistd ostan
myds ennakkoon B2B-sivujen kautta, silld tavoin pystyn kédyttdmddn aikaani tehokkaammin, kun ei

tarvitse pyédritelld turhia tietoja Excelissd. Tilauksia on usein mahdollista muokata tiettyyn pdivd-
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mddrddn asti B2B-verkkokauppojen puolella. Se lisdd joustavuutta, kun ei vélttdmdttd tarvitse
sitouttaa itseddn tilauksiin, mikéli kauppa ei kulje toivotulla tavalla. Tavarantoimittajille kéyténtd
myéds on toimiva, silli ne antavat viitteitd siitd, mitd hyvid tuotteita kannattaa varastoida myds

omaan lisdtilausvarastoon. Muokkausmahdollisuus vaihtelee bréndeittdin.

Kdyttd tapahtuu tydpdivdn aikana silloin, kun on sopiva hetki muiden askareiden lomassa. Useam-
min aamupdivéstd alkuviikosta, tiistaiaamupdéivd on melko vakio. Kiymme kuitenkin tarkistamassa
brindien sivuja joka pdivé tuotteiden saatavuuden takia. Isompien bréndien varastosaldot eléviit
kokoaikaisesti, jonka vuoksi jokin tuote saattaa olla ténddn loppuunmyyty, mutta huomenna sité

onkin saatavilla.

Mita laitetta kaytdt B2B-verkkokaupan selaamiseen? Onko tarvetta mobiilikaytolle?
Tietokonetta. Voisin kdyttdéd myds lisdtilauksiin tulevaisuudessa tablettia. Suosin mieluummin téllé

hetkelld reissuissakin kannettavaa tietokonetta.

Mitka ovat tarkeimmat ominaisuudet B2B-verkkokaupassa?

Selkeys, toiminnallisesti selked, turhuudet pois. B2B-verkkokauppaa luodessa tulisi tarkasti miettié
mikd on sivuston todellinen funktio ja miten se saavutetaan. Hintatiedot ovat selkedt, hyvit kuvat,
ostoskorin hyvé toimivuus. Tuotekoonnit ovat selkeitd, joista voidaan haluttaessa laskea budjettia
varten erilaisia tietoja. Tuotteet tulisi ilmoittaa tuoteriveittdin ja kokonaistilauksen mukaan.

Ostoskorin kokonaissumman tulisi olla kokoajan ajan tasalla.

Millaiset asiat ovat B2B-verkkokauppojen kompastuskivia? Mita tulisi valttaa?
Jos aikaa on véhdn ja tarvitsee tehdd tdyttétilauksia, valitsen kahdesta bréndistd sen, jolla on pa-
rempi B2B-verkkokauppa. Vaikeat sisédnkirjautumismetodit ja yleinen kdyttévaikeus ajavat minut

pois.

Kenen B2B-verkkokauppoja kdytat? Adidas, Nike, Vans, Carhartt, Volcom, Shiner
e Kenelld on paras? Miksi ja miten?
Adidas ja Nike on tasavahvoilla. Nikea olen kéyttdnyt enemmdin, sillé se on meille
myynnillisesti iso bréndi. Heiddn verkkokauppa on tullut minulle tutuksi. Mielesténi Nike
tekee ennakko-ostamisen erittdin helpoksi, monella olisi tédstd oppimista. Tapaan
Adidaksen myyntihenkiléstéd kahvin ddrelld, jolloin valitsemme tuotteet ja he tallentavat
sen alustavasti verkkoon. Palaan tilaukseen myéhemmin, jolloin minulla on mahdollisuus

muokata sitd ja sen jélkeen hyvéksyn sen. He antavat sinun luoda valmiita tilauspohjia,
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joihin voit tallentaa eri tyyppisid tilauksia ja kokolajitelmia. He tekeviit myds ostamisen
helpoksi useammalle eri liikkeelle. Téité myds Yritys X voisi hyvdksikdyttdd esimerkiksi
T-paitojensa kohdalla, silld usein tilaan tdysin samankaltaisia tilauksia. Valmiiksi tallennet-
tu tiluspohja helpottaisi tyétd. Carharttilla on myés todella hyvd yritysverkkokauppa,
heilld on helppo tehdd myés ennakkotilauksia.

e Kenelld on huonoin? Miksi ja miten?
En mddrittelisi ketédn huonoksi, mutta monella on parantamisen varaa. Joku toimii jossa-
kin hyvin, Vans on hyvd tankkauksissa, jolloin tuote on jo tuttu. Heilld on toisaalta
sivuillaan piirrettyjé mallinnuskuvia, jotka eivdt anna kattavaa kuvaa tuotteesta, miké on
ennakko-ostamiseen huono. Emme kdytékdén Vansin yritysverkkokauppaa

ennakkotilauksiin.

Miten valmistajayritykset ovat tarjonneet tuotteitaan (esim. uutiskirje, suora yhteydenotto esim.
sahkopostiviesti, soitto)? Miten haluaisit saada tietda uutuuksista?

Uutiskirjeitd tavanomaisesti, mutta niitd tulee niin paljon, ettd ne jédédvdét helposti lukematta.
Agentit ovat tulleet jo niin tutuiksi, ettd usein he ottavat suoraan yhteyttd mailitse. Suoran séhké-
postin ja puhelinsoiton koen tehokkaiksi yhteydenottovilineiksi, my6s B2B-puolen Instagram voisi

olla mielenkiintoinen idea.

Toivoisitko jotakin uutta toimintoa B2B-verkkokauppaan? Esim. livechat? Oletko térmannyt muilla
toimijoilla kyseiseen toimintoon, kokemuksia?

Toivoisin monimyyméldympdristéd, jossa olisi helppo tilata usealle myymdlélle samanaikaisesti.
Usein pienilld toimijoilla usean myymdlén ostot ovat kuitenkin vain yhden ihmisen kdsissd. TéllGin
olisi kdtevdd, mikdli yhden tunnuksen alta pystyisi tilaamaan usealle myymadldlle/yritykselle, eikd
jokaiselle tarvitsisi olla eri tunnuksia. Témd antaisi yrittéjdlle selkeén kuvan eri myymdléiden
tilauksista ja laskuista. Toteutus voisi olla esimerkiksi vain ostoskorin loppuvaiheessa toimituspai-

kan valinta eri myymdléiden viililld. Shiner on ainoa, joka on pystynyt meille tdmdn toteuttamaan.

Miten arvioisit B2B-verkkokaupan hyodyllisyytta? Turha, kdytdannéllinen, vélttdmdtaén.
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B2B verkkokaupat ennakkotilauksissa:
e Kuinka tarkeina pidat seuraavia ominaisuuksia ennakkotilauksissa?

Arvoasteikko: turha, tarpeellinen, vilttdmdtén

Reaaliaikaiset Tarpeellinen Tuotekuva takaa Valttamaton

varastosaldot

Toimitusajankohta Valttdmaton, pitaisi Tuotekuva ihmisen Tarpeellinen

olla sadanneltavissa. paalla

Sisdadnostohinta Valttdmaton Tuotteesta zoomattuja |Valttdmaton
yksityiskohtakuvia

Jalleenmyyntihinta Valttamaton Tuotteen sanallinen Jos sisdltaa materiaa-
kuvaus litiedot, valttamaton

Ostoskorin Valttdmaton Viivapiirrokset Turha

kokonaissumma tuotteesta

Valmistusmaa Valttdmaton Tuotteen hoito-ohjeet  |Valttdmaton
kuluttajille

Taydentavat tuote- Tarpeellinen Tuotteen kokotaulukko |Tarpeellinen

ehdotukset jo

valitsemiisi tuotteisiin

Herateostokset:
Miten suhtaudut herateostoksiin?
Fiilistd tulee vdlilld ostaa, olisi muutoin kuivaa hommaa. On hirvedsti myyjésté kiinni, miten tuote

esitellddn.

Mika motivoi ostamaan lisda?
Hyvi fiilis ja hinta- sekd alekoukut. Yritys X tarjoaa samaan hintaan tuotteita ennakoissa sekd

lisétilauksissa, tdmd kannustaa tekemdidn lisétilauksia.

Millaisia tuotteita ostat herateostoina?
Asusteita. Hinta edelld puhtaasti herditeostoissa, muutoin tuote edelld. Puhtaat herdteostokset
ovat minulle fiiliksen ostamista, voisin ostaa esimerkiksi hiiligrillin kesékauteen, mikdli se luo hyvdd

fiilistd.
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Millaiset valmistajan tarjoamat kampanjat lisdavat ostojasi?

Yleiset ehdot ja alennukset. En halua totuttaa asiakkaitani jatkuviin alennuksiin ja kampanjoihin,
jonka vuoksi myymme pdééasiassa normaalihintaista tuotetta. Meiddn kuluttajat arvostavat
pikemmin uutta tuotetta. Meillé on kaksi alennusmyyntikautta, yksi keséllé ja toinen talvella.

Ndiden vdliin osuu muutamat kauppakeskuspdivdt.

Lisatilaukset:

Mitka ovat tarkeimmat B2B-verkkokaupan toiminnot lisatilauksien kannalta?

Reaaliaikaiset varastosaldot, hintatiedot. En mielellini osta vajanaisia kokosarjoja, jolloin minun
tulee ehdottomasti tietdid, mitkd tuotteet ovat saatavilla. Tietysti tilaan tdydentdviéd kokoja, mutta

mielestdni eri kokojen saatavuus tulisi ilmaista selkedsti.

e Kuinka tarkeina pidat seuraavia ominaisuuksia lisatilauksissa?

Arvoasteikko: turha, tarpeellinen, vélttdmdtén

Reaaliaikaiset
varastosaldot

Valttamaton

Tuotekuva takaa

Valttamaton

Toimitusajankohta

Valttamaton

Tuotekuva ihmisen
paalla

Tarpeellinen

Sisdanostohinta

Valttamaton

Tuotteesta zoomattuja
yksityiskohtakuvia

Valttamaton

Jalleenmyyntihinta

Valttamaton

Tuotteen sanallinen
kuvaus

Valttamaton

Ostoskorin
kokonaissumma

Valttamaton

Viivapiirrokset
tuotteesta

Turha

Valmistusmaa

Valttamaton

Tuotteen hoito-ohjeet
kuluttajille

Valttamaton

Taydentavat tuote-
ehdotukset jo
valitsemiisi tuotteisiin

Tarpeellinen

Tuotteen kokotaulukko

Tarpeellinen

Jos Yritys X tarjoaisi kateismaksulla (maksamalla tilatessa) kassa-alennusta, olisitko kiinnostunut?

Kuinka iso kassa-alennus motivoisi?

Kaikki alennukset kiinnostavat. Aina on positiivista mikdli saisi paremman katteen.

Kassa-alennuksen tulisi olla reilu, véihintéddn 15-20%.
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Yritys X:1la on talla hetkelld kaksi eri sivustoa sisddnostajille; yksi ennakkotilauksille ja toinen lisati-
lauksille. Oletko tormannyt muilla toimijoilla vastaavanlaisiin toteutuksiin? Mitd mielta olit niista?
Miten toivoisit asian jarjestettavan?

On kahta eri toteutustapalinjaa, mainitsemasi kahden eri sivun malli tai yhden sivun alle kaikki.
Esimerkiksi Cartharttillahan on samankaltainen kuin Yritys X:lld. Mielestédni tdmd on selked tapa,
varsinkin jos on ostot pddlld. Toisaalta huono toteutus voi pilata selkeyden. Vansillé on todella

sekava, Nikelld tulevat tilaukset ndkyviit eri kohdassa.
Puuttuiko tasta haastattelusta jokin asia, ndkokulma, jonka haluaisit ottaa vield esiin?
Tehkdd paras B2B-verkkokauppa! Teillé on hyvédt mahdollisuudet onnistua, kun kartoitatte

kilpailijoita ja poimitte sielté parhaimmat ominaisuudet.

Suurkiitos vastauksistasi!
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Sisddnostajien haastattelukysymykset, kevat 2016:

Piisinen, Lauri 2016. Sisddnostaja. Fashion Trade Scandinavia Oy. Haastattelu: 18. helmikuuta 2016.

Yleiset:
Nimi:

Lauri Piisinen

Yritys ja toimenkuva:

Fashion Trade Scandinavia Oy / House of Brandon, yrittdjd ja sisédnostaja

Mitd muita merkkeja kuin Yritys X:33 ostat?
Ostan osan yrityksen myymisté merkeistd. Calvin Klein, Superdry, Tiger of Sweden, G Star Raw,

Bjérn Borg, Nike

Arvio, kuinka paljon euroja kadytat vuosittain Yritys X:3an?

Noin 100 000 € vuosittain

Kaytko aina katsomassa tulevan malliston showroomissa ennen varsinaisia ostoja?

Voisitko tilata tuotteita, joita et ole ndhnyt? Miksi, miksi ei?

Kylld kdyn melkein aina katsomassa ja teen ostot myéhemmin omalla ajalla valmiiseen Excel-tie-
dostoon. En mielelldni osta nédkemdittd tuotteita, koska tuotteen hypistely puuttuu. Pienemmdit viili-
mallistot ja tutut tuotteet toisessa vdrityksessd voin ostaa pelkdstéén kuvien pohjalta, silld uutuu-
det vastaavat aikaisempia tuotteita. sommat mallistot on pakko néhdéd ennen ostopddtdstd. Voin

ostaa myds muutamia korvaavia tuotteita sokkona, mikdli haluamani tuote on myynyt loppuun.

B2B verkkokaupat yleisesti:
Milloin ja kenen verkkokauppaa olet kayttanyt ensimmaisen kerran (vuosi)?

Toimintamme alkoi 2 vuotta sitten, joten silloin. Bestseller.

Mihin toimintoihin ja milloin kaytat B2B-verkkokauppaa?

Kdytén yritysverkkokauppoja todella harvoin, olen useammin yhteydessé myyntiedustajiin. Jos kdy-
tdn yritysverkkokauppoja niin kdytté painottuu tydpdivddn ja teen lisdtilauksia. Minulle olisi aivan
sama tekisinké tilauksen Exceliin vai verkkoon. Satunnaisesti nappaan myés valmistajan kuvia

omaan verkkokauppaan.
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Mita laitetta kaytdt B2B-verkkokaupan selaamiseen? Onko tarvetta mobiilikaytolle?
Tietokonetta, sillid saan helposti auki myés varastosaldomme toiselle ruudulle, mutta tabletti toimii

satunnaiseen selailuun.

Mitka ovat tarkeimmat ominaisuudet B2B-verkkokaupassa?

Helppokdyttdisyys ja nopeus. Tuotteet I6ytyviit helposti, eikd etsimdlld etsien. Toiminnot ovat usein
liian monen mutkan takana. Tuotekategoriat. Reaaliaikaiset varastosaldot. Lajitelmien tekeminen
on helppoa. Tilaus pitdd pystyd helposti viedd loppuun. Ostoskorin kokonaissumma. Tuotevalokuva.
Omat tiedot ovat aina valmiina - ei tarvitse kuin painaa, ettd Idhettékéd. Verkkokaupassa pitéisi

olla mahdollisimman helppo ostaa. Mahdollisimman selked.

Millaiset asiat ovat B2B-verkkokauppojen kompastuskivia? Mita tulisi valttaa?

Verkkokaupan kdyttdminen vie aikaa, tuotteita on vaikeaa I6ytdd, aikaa menee kirjautumiseen
ymes., kun taas edustajille voi soittaa milloin vain. B2B-verkkokaupat eivét useinkaan toimi
haluamallani tavalla. Tuotesaldot ovat isoilla toimijoilla aina epdtarkkoja, sillé pdédvarastoja on
useissa maissa, eiké ne synkkaa hyvin keskendén. Paljon loppuunmyytyjd tuotteita tai varastossa
olevat tuotteet on varattu jollekin isommalle toimijalle. Bréindien myyjilté saa aina paremmin tie-
don onko tuotetta jostakin saatavilla. Tuote tulisi olla valokuvattu, eiké pelkdstddn koodien tai

mallinnuskuvien varassa olevaa kikkailua. Vaikeaselkoisuutta.

Kenen B2B-verkkokauppoja kaytat? En kéytd, olen yhteydessd edustajiin, sillé on usein n
opeampaa. Automaattinen tdydennys poistaa tdmdn tarpeen. Bestseller, Nike, G Star Raw,
Superdry, Bjérn Borg

e Kenelld on paras/huonoin? Miksi ja miten?

Todella vaikea sanoa, sillé niin véhdn kéytén.

Miten valmistajayritykset ovat tarjonneet tuotteitaan (esim. uutiskirje, suora yhteydenotto esim.
sahkopostiviesti, soitto)? Miten haluaisit saada tietda uutuuksista?

Bestselleriltd tulee uutiskirjeitd melkein joka péivé. He ilmoittavat sitéd kautta alennuksistaan ja
tarjoavat omia tuotteitaan meille myytiin hyvddn hintaan (esim. -30%:a). Uutiskirjeitd tulee niin
vdhdn B2B-puolella, ettd ne avataan kylld, mutta niihin ei aina muisteta kiireessé reagoida. Agentin
tai brdndin myyjdn tulee olla aktiivinen myynnisséén. Myyjdn tulee ehdottaa aktiivisesti sopivia ja

tdydentdvid tuotteita loppuunmyytyjen tilalle.
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Oletko tormannyt muilla toimijoilla ilmaisiin euromaaraisiin toimitusrajoihin? Esimerkiksi, kun tilaat
300 eurolla, saat ilmaisen toimituksen? Kaytatkd naita hyodyksi?

Meilld on erilaisia sopimuksia toimittajien kanssa, suurin osa tulee rahtivapaasti, osalla on tosi
pienet toimitusrajat. Yleensd rajat ovat niin pienid, harvoin tulee niin pienié tilauksia edes.

Bestsellerillé kuljetukset on “laskettu mukaan hintaan”, silld toimituksia ripottelee pdivittdin.

Toivoisitko jotakin uutta toimintoa B2B-verkkokauppaan? Esim. livechat? Oletko térmannyt muilla
toimijoilla kyseiseen toimintoon, kokemuksia?

Jotkin merkit tekeviit meille itse tdydennykset automaattisesti sopimuksen puitteissa. Merkkien
myyjdt kdyvdt viikoittain tarkistamassa verkkokaupastamme puuttuvat, eli loppuunmyydyt koot ja
ldhettédviét sopimuksessa mddritellyn mddrdn lisdd kokoja niisté tuotteista, joiden olemme sopineet
tdydentyvdn itsestéddn. Ndmd tuotteet ovat usein NOS-tuotteita, eli aina varastossa olevia

tuotteita. Automaattinen tdydennys on meille ddrettémdn hyvd, sillé se pitéd meidén varaston,
kulut ja laskut maltillisina. Emme joudu itse vahtimaan varastosaldojamme, silld meilld on yli 40
merkkié ja monta tuhatta artikkelia myynnissd verkkokaupassamme, mutta silti vihén
henkilékuntaa pyérittémdssd yritystimme. Takaamme kuluttajillemme myés kokoaikaisen saata-
vuuden halutuista tuotteista, mikd on kasvattanut néiden itsestééin tdydentyvien merkkien

myyntid. Olemme tiedustelleet Yritys X:Itd mahdollisuutta tdhdn, mutta se koettiin heiddn pédssé
liian tyélddltd. Uskoisin tdmdn kuitenkin kasvattavan myds heiddn myyntiddn meiddn kauttamme.
Mediapankki kannattaisi tarjota jélleenmyyjien kéyttéén. Ei tarvitsisi aina kuvata itse tuotteita ja
kuvia voisi kdyttdd myés vdlilld markkinoinnissa. Backshot-kuvat (=tuote nuken pddlld leijumassa
valkoisella taustalla) olisivat hyédyllisid. Toivoisin, ettd kaikki kuvat olisivat valkoiselle taustalle
kuvattuja. En kaipaa ihmisen pddlld kuvattuja valokuvia, sillé meilld on omat mallimme. En halua
sotkea verkkokauppamme visuaalista ilmettd. Bjérn Borg on ainakin tarjonnut meille kuvia

kédyttéémme, mutta muut eivdt ole.

Miten arvioisit B2B-verkkokaupan hyddyllisyytta? Turha, kdyténnéllinen, valttamaton.

Bréiindimyyjdt tulevat olemaan meilld yksi tdrkeimmistd keinoista tdydentdd verkkokauppaamme.



B2B verkkokaupat ennakkotilauksissa:

e Kuinka tarkeina pidat seuraavia ominaisuuksia ennakkotilauksissa?

Arvoasteikko: turha, tarpeellinen, vélttdmdtén
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Reaaliaikaiset
varastosaldot

Tarpeellinen

Tuotekuva takaa

Tarpeellinen, mikali
sielld on jotakin
erikoista

Toimitusajankohta

Valttamaton,
viikkotasolla

Tuotekuva ihmisen
paalla

Tarpeellinen

Sisdanostohinta

Valttamaton

Tuotteesta zoomattuja
yksityiskohtakuvia

Valttamaton

Jalleenmyyntihinta

Valttamaton

Tuotteen sanallinen
kuvaus

Tarpeellinen, tekniset
tiedot esim. takista

Ostoskorin
kokonaissumma

Valttamaton

Viivapiirrokset
tuotteesta

Turha

Valmistusmaa

Turha

Tuotteen hoito-ohjeet
kuluttajille

Valttamaton

Tdydentavat tuote-
ehdotukset jo
valitsemiisi tuotteisiin

Tarpeellinen, ihan
sama, emme stailaa
kuten myymalassa

Tuotteen kokotaulukko

Tarpeellinen

Heradteostokset:

Miten suhtaudut herateostoksiin?

Ostan, jos joku aktiivisesti tarjoaa. Tarve edelld, eli ostan korvaavia tuotteita loppuunmyytyjen

tuotteiden tilalle. “Puhtaita” herdteostoksia ei meille juuri tule, koska emme kdytd

B2B-verkkokauppoja, jolloin emme itse automaattisesti selaile mahdollisia tuotteita.

Ostamme laajasti ennakkoon, mikd pienentdé herdteostoksia.

Mika motivoi ostamaan lisda?

Alennukset. Kaupalliset tuotteet, jotka myyvit varmasti.

Millaisia tuotteita ostat herdteostoina?

Ostamme sellaisia tuotteita, joita tarvitsemme ja joille on kysyntdd. Jos jokin tuotekategoria on

tyhjentymdssd verkkokaupassamme niin sitd olemme valmiita tdyttdmddn.

Millaiset valmistajan tarjoamat kampanjat lisdavat ostojasi?

Hyvdt prosentuaaliset alennukset. Edulliset tuote-erdt, esim. -30% halvemmalla kampanjaa varten

tilatut takit. Kaikki, mitkd takaavat itselle paremman katteen.



Lisatilaukset:

Liite 7
> (9)

Mitka ovat tarkeimmat B2B-verkkokaupan toiminnot lisatilauksien kannalta?

Samat asiat, joita olemme jo aikaisemmin kdynyt ldpi. Selkeyttd, varastosaldot, tuotekuvat

e Kuinka tarkeina pidat seuraavia ominaisuuksia lisatilauksissa?

Arvoasteikko: turha, tarpeellinen, vélttdmdtén

Reaaliaikaiset
varastosaldot

Tarpeellinen

Tuotekuva takaa

Tarpeellinen, mikali
siella on jotakin
erikoista

Toimitusajankohta

Valttamaton,
viikkotasolla

Tuotekuva ihmisen
paalla

Tarpeellinen

Sisdanostohinta

Valttamaton

Tuotteesta zoomattuja
yksityiskohtakuvia

Valttamaton

Jalleenmyyntihinta

Valttamaton

Tuotteen sanallinen
kuvaus

Tarpeellinen, tekniset
tiedot esim. takista

Ostoskorin
kokonaissumma

Valttamaton

Viivapiirrokset
tuotteesta

Turha

Valmistusmaa

Turha

Tuotteen hoito-ohjeet
kuluttajille

Valttamaton

Taydentavat tuote-
ehdotukset jo
valitsemiisi tuotteisiin

Tarpeellinen, ihan
sama, emme stailaa
kuten myymaladssa

Tuotteen kokotaulukko

Tarpeellinen

Jos Yritys X tarjoaisi kateismaksulla (maksamalla tilatessa) kassa-alennusta, olisitko kiinnostunut?
Kuinka iso kassa-alennus motivoisi?

En oikeastaan, silld alennuksen tulisi olla todella suuri. Puhutaan useista kymmenisté prosenteista.
Pienemmdit prosentit voivat toimia isoilla toimijoilla, mutta pienemmille toimijoille se on turha.

Térkedmpdd on 60 pdivin maksuajan tuoma joustavuus. Maksuaika on toimintamme elinehto.

Yritys X:1la on talla hetkelld kaksi eri sivustoa sisdanostajille; yksi ennakkotilauksille ja toinen lisati-
lauksille. Oletko tormannyt muilla toimijoilla vastaavanlaisiin toteutuksiin? Mita mielta olit niista?
Miten toivoisit asian jarjestettavan?

Kuulostaa erikoiselta. En ole térménnyt aikaisemmin. Mieluummin yhden sivun alle eri painikkeisiin.

Puuttuiko tasta haastattelusta jokin asia, ndakokulma, jonka haluaisit ottaa viela esiin?
Ei, tuossa ne aikaisemmin tulikin. Haluan kuitenkin korostaa automaattisia tédydennyksid

mahdollisuutena kasvattaa myyntid!

Suurkiitos vastauksistasi!
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Sisddnostajien haastattelukysymykset, kevat 2016:

Ylinen, Anu 2016. Sisddnostaja ja yrittdja. Pomp Shop Seindjoki. Sahkopostihaastattelu 29.

tammikuuta 2016.

Yleiset:
Nimi:

Anu Ylinen

Yritys ja toimenkuva:

Railane Oy / Pompshop, Yrittdjd

Mitd muita merkkeja kuin Yritys X:a3 ostat?
Adidas, Superdry, Dr.Denim, Eivy, Sweet Pants, Wrangler, Dr.Martens, Solid, Niimph, Anerkjendt,
KCA, Rains...

Arvio, kuinka paljon euroja kdytat vuosittain Yritys X:3an?

<25000 €

B2B verkkokaupat yleisesti:
Milloin ja kenen verkkokauppaa olet kdyttanyt ensimmaisen kerran (vuosi)?

CNS group (solid, Desires), 2012?

Mihin toimintoihin ja milloin kdytat B2B-verkkokauppaa?

Lisdtilauksiin

Mita laitetta kaytat B2B-verkkokaupan selaamiseen? Onko tarvetta mobiilikaytolle?

Tietokonetta, mobiilikdytto ei vélttdmdton

Mitka ovat tarkeimmat ominaisuudet B2B-verkkokaupassa?

Yksinkertaisuus, selkeys

Millaiset asiat ovat B2B-verkkokauppojen kompastuskivia? Mita tulisi valttaa?
Vaikeaselkoisuus (pitdd laittaa ruksia eri kohtiin, ettd pddsee Iépi) tai joutuu syéttémddn aina

kaikki tiedot uudelleen, kun tekee tilausta. Hitaus. Kuva ei vastaa tuotetta.
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Kenen B2B-verkkokauppoja kadytat?
e Kenelld on paras? Miksi ja miten?
CNS-group, helppo kdyttéd, omat tiedot aina tallessa.
e Kenelld on huonoin? Miksi ja miten?
Frontline (Hype), joutuu joka kerta miettid miten pddsee kassalta pihalle. Liikaa ruksia ja

uudelleenkirjoittamista.

Miten valmistajayritykset ovat tarjonneet tuotteitaan (esim. uutiskirje, suora yhteydenotto esim.
sahkopostiviesti, soitto)? Miten haluaisit saada tietda uutuuksista?

Yleensd tulee uutiskirje séihkdpostilla, jos on esim. tarjouksia.

Toivoisitko jotakin uutta toimintoa B2B-verkkokauppaan? Esim. livechat? Oletko térmannyt muilla
toimijoilla kyseiseen toimintoon, kokemuksia?

En kaipaa, enkd ole térmdnnyt livechat-toimintoon.
Miten arvioisit B2B-verkkokaupan hyddyllisyytta? Turha, kdytédnnéllinen, valttamaton.
Kéyténnéllinen! Tilaan paljon helpommin uutta tavaraa, kun ei tarvitse ruksata séhképostia ja

odotella varastolistoja.

B2B verkkokaupat ennakkotilauksissa:

e  Kuinka tarkeina pidat seuraavia ominaisuuksia ennakkotilauksissa?

Arvoasteikko: turha, tarpeellinen, vilttdmdtén

Reaaliaikaiset valttdmaton Tuotekuva takaa tarpeellinen, jos jotain

varastosaldot erikoista

Toimitusajankohta tarpeellinen Tuotekuva ihmisen paalla |tarpeellinen

Sisaanostohinta valttdmaton Tuotteesta zoomattuja turha, tarpeellinen siina
yksityiskohtakuvia kohtaa jos jotain erityista

Jalleenmyyntihinta tarpeellinen Valmistusmaa turha

Ostoskorin Valttdmaton Tuotteen hoito-ohjeet turha

kokonaissumma kuluttajille

Tdydentavat tuote- turha Tuotteen kokotaulukko turha, tarpeellinen jos

ehdotukset jo eroaa aikaisemmista koista

valitsemiisi tuotteisiin




Herateostokset:

Miten suhtaudut herateostoksiin?

OK

Mika motivoi ostamaan lisda?

Alennus

Millaisia tuotteita ostat herdteostoina?

Alennuksia, volyymituotteita

Millaiset valmistajan tarjoamat kampanjat lisddvat ostojasi?

Alennukset

Lisatilaukset:
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Mitka ovat tarkeimmat B2B-verkkokaupan toiminnot lisatilauksien kannalta?

Haku tuotenumerolla, varastosaldo

e Kuinka tarkeina pidat seuraavia ominaisuuksia lisatilauksissa?

Arvoasteikko: turha, tarpeellinen, vélttdmdtén

Reaaliaikaiset
varastosaldot

valttdmaton

Tuotekuva takaa

Tarpeellinen, jos jotain
erikoista

Toimitusajankohta

tarpeellinen

Tuotekuva ihmisen paalla

tarpeellinen

Sisdanostohinta

valttdmaton

Tuotteesta zoomattuja

turha, tarpeellinen jos

kokonaissumma

kuluttajille

yksityiskohtakuvia jotain erikoista
Jalleenmyyntihinta tarpeellinen Valmistusmaa turha
Ostoskorin valttdmaton Tuotteen hoito-ohjeet turha

Taydentavat tuote-
ehdotukset jo
valitsemiisi tuotteisiin

turha

Tuotteen kokotaulukko

turha, tarpeellinen jos
jotain erikoista
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Jos Yritys X tarjoaisi kateismaksulla (maksamalla tilatessa) kassa-alennusta, olisitko kiinnostunut?
Kuinka iso kassa-alennus motivoisi?

Olisin, kaikki alennukset motivoi.

Yritys X:l1a on talla hetkelld kaksi eri sivustoa sisdanostajille; yksi ennakkotilauksille ja toinen
lisatilauksille. Oletko tormannyt muilla toimijoilla vastaavanlaisiin toteutuksiin? Mitda mieltd olit
niista? Miten toivoisit asian jarjestettavan?

En ole. Ei mielipidettd!

Puuttuiko tasta haastattelusta jokin asia, ndkdkulma, jonka haluaisit ottaa viela esiin?

Ei

Suurkiitos vastauksistasi!
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B2B-verkkokaupan asiantuntijahaastattelu, kevat 2016:

Juola, Marjo 2016. Sahkodisen kaupankaynnin suunnittelija. Konekesko Oy. Sahk&postihaastattelu:

4. maaliskuuta 2016.

Yleiset:
Nimi:

Marjo Juola

Yritys ja toimenkuva:

Konekesko Oy, Sdhkdisen kaupankdynnin suunnittelija

B2B-verkkokauppa yleisesti:
Onko B2B-verkkokauppanne suljettu vai avoin verkkokauppa?

Suljettu, vain virallisille jélleenmyyijille.

Jalleenmyyvatko asiakkaanne kuluttajille tuotteitanne?

Kylld, juurikin néin.

Kuinka paljon asiakkaita teillda on? Millaisilla summilla asiakkaanne ostavat verkkokaupastanne?
Noin 120 asiakasta (jdlleenmyyjid ja valtuutettuja huoltoliikkeitd eli jalkimarkkinointi).

Pddsddntdisesti kaikki kauppa tapahtuu verkkokaupan tai ennakkomyynnin ja hyvin véhdisen puhe-

linmyynnin kautta. Kokonaismyynti 10-20 M EUR vdlilld per vuosi (en voi antaa tarkempaa lukua).

Kayttekd kansainvalista kauppaa verkkokaupastanne? Mita tulisi kansainvalisyydessa huomioida?
Nyt vain kotimaisia asiakkaita. KV kaupassa muuttuu mm kieli, ALV-luokka, pitdd huomioida

verotus jne.
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Miten saatiin asiakkaat kdyttdmaan B2B-verkkokauppaa? Miten asiakkaita motivoitiin siirtymaan
verkkokauppaliittyman pariin? Tarjoatteko asiakastukea?

Ei annettu muuta vaihtoehtoa. Motivointina ehkd se, ettd pddisevit itse ndkemddn tarkemmin omia

ostojaan, volyymeitdéin, niiden kehittymistd, mitd ostavat jne. Asiakastuki on téllé hetkelld aika
vdhdisté, koska kauppa ollut kéytéssd sellaisenaan jo vuosien ajan. Voisi kéyttdd esim.

ostoalennuksia, tarkkaa raportointia, myynnin ennustamista, palkkioita jne.

Onko teilld kausituotteiden ennakkomyyntia vai onko verkkokauppanne vain lisatilauksia varten?

Kausiennakot on kdytéssd, silti emme nde, ettdé verkkokauppa on vain lisétilauksia varten. Osa

asiakkaista ei edes halua tehdd ennakoita, vaan tilaavat vain kaupan kautta.

Mitkd ominaisuudet ovat sinusta tarkeimmat hyvin toimivassa B2B-verkkokaupassa asiakkaan kan-

nalta? Enta verkkokauppiaan kannalta?

Asiakas: Hyvét ja kattavat ja ajantasaiset tuotetiedot saldoineen ja asiakaskohtaisine hintoineen.
Saatavuus on tdrked. Helppo ja selked kdytettivyys. Verkkokauppias: automatisoi tilaustoimitus-

ketjua, vihentdd manuaalista asiakastyétd, luo jopa ennustettavuutta jos big data kunnossa.

Onko teilld agentteja / myyntiedustajia? Onko heille rakennettu oma nikyma verkkokauppaan?
Miten se eroaa verkkokauppiaan nakymasta?

Ei ole agentteja.

Onko teidan kilpailijoilla B2B-verkkokauppoja?
Kylld, ldhes kaikilla toimijoilla vapaa-ajankoneiden alalla taitaa olla. Monimerkkimyyjét usein

kommentoivatkin kdyt6ssd olevia muiden séhkdisié palveluja. Kaikki toivovat liséié kédytettévyyttd.

Milla tavoin tarjoatte lisdarvoa asiakkaillanne? Esim. automaattinen varastontdytto?

Tdlld hetkelld ei automaattista varastontéyttéd. Suurimmalla osalla asiakkaista on eri taustajéirjes-

telmdt kdytossddn. Lisdarvona ehkd heille meiddn tarjoama raportointi ostoista, alennuksista jne.
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Pystyvatko asiakkaat varaamaan/ostamaan hetkellisesti loppuunmyytyja tuotteita

jalkitoimituksella?

Kyllé. Mikéli tuote meidén varastosta loppu, jérjestelmd tilaa automaattisesti liséé
tavarantoimittajalta. Asiakas nékee onko meiddn omassa varastossa ja jos ei ole, niin arvioidun

toimitusajankohdan.

Alennukset ja lisamyynti
Millaisia alennuksia tarjoatte asiakkaillenne? Onko koko ajan alennuksia vai kampanjaluontoisesti?
Asiakkaille on omia alennusryhmié vuosiostojen mukaan. Myds kampanjoita joista tiedotetaan

extranetissd ja alehinnat saa verkkokaupassa.

Miten lisddtte myyntidanne?
Lisdmyyntié kampanjoilla, erikoiserillé, henkilékohtaisilla kéynneillé asiakkaan luona ja

puhelinpalvelussa.

Miten lisamyytte asiakkaillenne tuotteita (herateostoksia)?

Ennakot tehdddn usein asiakaskéynneillé jolloin helppo tyrkyttdd myds tuotteita, joita asiakas ei
ole tullut ajatelleeksi ostaa omaan valikoimaansa. Konsultoimme asiakaskdynneilld sitd mitd heilld

kannattaisi oikeasti olla hyllyssé tarjolla kuluttajalle.

Kaytatteko bannereita yms. tuotteiden tarjoamiseen? Miten saatte asiakkaat klikkaamaan?

B-to-B puolella ei bannerimainontaa, B-to-C puolella paljonkin. Jdlleenmyyjémainonta ja

kampanjointi meilldé extranetin kautta.
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Markkinointiviestinta
Millaista markkinointiviestintaa kdytatte? Mitka on todettu myynnin kannalta tehokkaiksi keinoksi?

Parhaiten toimii henkilGkohtaiset myyntikdynnit / ennakkomyynti. Kaikki markkinointiviestintd joko
extranetin kautta (josta pddsee myds verkkokauppaan) tai tarjotaan esim. myymdldmarkkinointi

tuotteita asiakkaille omiin myymdldihinsd.

Onko teilld uutiskirjetta asiakkaille? Mita aiheita uutisoitte uutiskirjeen kautta? Millaisilla aiheilla

asiakkaat klikkaavat uutiskirjeen sisaltamia linkkeja?
Ei varsinaista uutiskirjettd mutta aktiivinen tiedottaminen extranetin kautta. Uutiskirje kdytdssé

B-to-C -puolella aktiivisesti ja tuo siellé puolella hyvin konversiota.

Miten asiakkaat ovat teihin yhteydessa?

Sdhkdposti, puhelin, reklamaatiojdrjestelmd, tapaamiset.

Suurkiitos vastauksistasi!
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Sisddnostajien haastattelukysymykset, kevat 2016:

Sivonen, Peetu 2016. Avustava sisdanostaja. Hi5Bikes. Haastattelu 17. tammikuuta 2016.

Yleiset:
Nimi:

Peetu Sivonen

Yritys ja toimenkuva:

Hi5Bikes, avustava sisddnostaja

Mitd merkkeja ostat?
Kaikkia mité myymme tarpeen mukaan. Esim. Oakley, Stance, Motorfist, TLD, Race Face Chute

Team

Voisitko tilata tuotteita, joita et ole nahnyt? Miksi, miksi ei?
Tilaan nékemdttéd vain yhden testikappaleen, jonka joku tyédntekijbistéd “ajaa sisédn”. Saamme

ensikdden tietoa, ettd onko tuote hyvd ja kannattaako sité tilata liséd.

B2B verkkokaupat yleisesti:
Milloin ja kenen verkkokauppaa olet kayttanyt ensimmaisen kerran (vuosi)?

Cycle Service Nordicin vuonna 2014

Mihin toimintoihin ja milloin kdytat B2B-verkkokauppaa?

Tdydennyksiin, tdydentdmddn tyhjentyneitd hyllyjd. Tyépdivén aikana silloin, kun kerkiéid.

Mita laitetta kdytat B2B-verkkokaupan selaamiseen? Onko tarvetta mobiilikaytolle?

Tietokonetta. En kéyttdisi mobiililiittymdd, vaikka toimisi hyvin.

Mitka ovat tarkeimmat ominaisuudet B2B-verkkokaupassa?

Selked kdyttéliittymd. Yhdelld klikkauksella mennddn yksi asia eteenpdin. Jos tuote on loppu, siité
tulisi nékyé toimitusaika, mikéli tuote on tdydentymdssd. IImaisen toimituksen raja tulisi nédkyd
selkedsti. Ostoskorin tulisi pysyd samana, vaikka kéyttdjétunnusta kéyttdisi monta ihmistd saman -
aikaisesti eri laitteilla. Jdlkitoimituksessa olevat tuotteet tulisi ndhdd selkedsti ja niisté tulisi tulla

infoa sdhkdpostiin.
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Millaiset asiat ovat B2B-verkkokauppojen kompastuskivia? Mita tulisi valttaa?

Jos toimitusaika ei ole selkedsti ilmaistu. Epédiselked kdyttoliittymd. Pienet kuvat.

Kenen B2B-verkkokauppoja kaytat? My Luxottica, Endura, Sram, Shimano, Tunturi-Hellberg
e Kenelld on paras? Miksi ja miten?
Endura on tosi hyvd. Verkkokauppa toimii hyvin, kaikki informaatio 16ytyy helposti.
Tuotteet ldytyvit helposti haun kautta.
e Kenelld on huonoin? Miksi ja miten?
Tunturilla on huonoin, sillé se on todella epdselked. Haulla ei I6ydé yhtddn mitéén.
Hakusanat tulee olla juuri oikeat, ettd sielté I6ytyy oikea tuote. Tuotenimet eivit ole

yksiselitteisid.

Oletko tormannyt muilla toimijoilla ilmaisiin euromaaraisiin toimitusrajoihin? Esimerkiksi, kun tilaat
300 eurolla, saat ilmaisen toimituksen? Kaytatkd naitd hyodyksi?

Hyvéksikdytdémme ilmaisia toimituksia aina!

Toivoisitko jotakin uutta toimintoa B2B-verkkokauppaan? Esim. livechat? Oletko térmannyt muilla
toimijoilla kyseiseen toimintoon, kokemuksia?

Otamme suoraan yhteytté myyntiagenttiin, jos on jotakin kysyttévdd. Meillé on hyvét yhteydet
valmistajiin ja heidén edustajiin, joten aina voi soittaa, kun on asiaa. My Luxotticalla nékee vanhat

laskut helposti! Mahdollisuus muokata tilausta ennen toimitusta, mahdollisuus perua tuotteita.

Miten arvioisit B2B-verkkokaupan hyodyllisyytta? Turha, kdaytanndllinen, vélttdimétén. Ainoa
jéirkevd tapa tehdéd nykypdivénd kauppaa, silld B2B-verkkokaupat sisdltévét kaiken mitd tarvitset

tilauksen loppuun viemiseen.
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B2B verkkokaupat ennakkotilauksissa:

e Kuinka tarkeina pidat seuraavia ominaisuuksia ennakkotilauksissa?

Arvoasteikko: turha, tarpeellinen, vilttdmdtén

paalla

Reaaliaikaiset Valttamaton Tuotekuva takaa Tarpeellinen
varastosaldot
Toimitusajankohta Valttamaton Tuotekuva ihmisen Tarpeellinen

Sisddnostohinta

Valttamaton

Tuotteesta zoomattuja

Valttamaton

ehdotukset jo
valitsemiisi tuotteisiin

yksityiskohtakuvia

Jalleenmyyntihinta Tarpeellinen Tuotteen sanallinen Tarpeellinen
kuvaus

Ostoskorin Valttamaton Viivapiirrokset Turha

kokonaissumma tuotteesta

Valmistusmaa Tarpeellinen Tuotteen hoito-ohjeet |Tarpeellinen
kuluttajille

Taydentavat tuote- Tarpeellinen Tuotteen kokotaulukko |Tarpeellinen

Herateostokset:

Miten suhtaudut herateostoksiin?

En usko, ettd meilld niinkddn ostetaan herdtteend tuotteita. Me menemme tarve edelld, mikdli

tarvitaan jotakin vdrid tai tuotetta.

Mika motivoi ostamaan |

Vilttdmdton hyvd tuote!

Millaisia tuotteita ostat herdteostoina?

isaa?

Herdteostokset ovat meillé usein edullisia tuotteita.

Millaiset valmistajan tarjoamat kampanjat lisdavat ostojasi?

Hyvdt tarjoukset. Prosentuaaliset alennukset.



Lisatilaukset:

Mitka ovat tarkeimmat B2B-verkkokaupan toiminnot lisatilauksien kannalta?

Reaaliaikaiset varastosaldot, toimitusajankohta

e  Kuinka tarkeina pidat seuraavia ominaisuuksia lisatilauksissa?

Arvoasteikko: turha, tarpeellinen, vilttdmdtdn

Reaaliaikaiset
varastosaldot

Valttdmaton

Tuotekuva takaa

Valttamaton

Toimitusajankohta

Valttamaton

Tuotekuva ihmisen
paalla

Tarpeellinen

Sisddnostohinta

Valttdmaton

Tuotteesta zoomattuja

Valttamaton

yksityiskohtakuvia

Jalleenmyyntihinta Valttdmaton Tuotteen sanallinen Tarpeellinen
kuvaus

Ostoskorin Valttamaton Viivapiirrokset Turha

kokonaissumma tuotteesta

Valmistusmaa Tarpeellinen Tuotteen hoito-ohjeet  |Tarpeellinen
kuluttajille

Taydentavat tuote- Tarpeellinen Tuotteen kokotaulukko |Tarpeellinen

ehdotukset jo
valitsemiisi tuotteisiin

Jos yritys tarjoaisi kadteismaksulla (maksamalla tilatessa) kassa-alennusta, olisitko kiinnostunut?
Kuinka iso kassa-alennus motivoisi?

Juu, kaikista alennuksista ollaan kiinnostuneita, sillé ne takaavat paremman katteen. Ei ole aina
mahdollista maksaa ennakkoon. Kun ostamme pyédrid ennakkoon, niistd saa -7%. Silld alennuksella

jo ostamme, silld pyérdt ovat todella kalliita. Vaatteissa ndin pieni alennus ei toimi.

Yritys X:l1d on talla hetkella kaksi eri sivustoa sisdanostajille; yksi ennakkotilauksille ja toinen
lisatilauksille. Oletko térmannyt muilla toimijoilla vastaavanlaisiin toteutuksiin? Mitd mielta olit
niista? Miten toivoisit asian jarjestettavan?

Olen térmdédnnyt, Sramilla on. Ennakot teemme usein katalogista ja myyntiedustaja kirjaa
tilauksemme ylés. Kaksi sivua voi olla selkedmpi, silld joskus eri ihmiset hoitavat ennakot ja toiset

taas lisdtilaukset.

Puuttuiko tasta haastattelusta jokin asia, ndakokulma, jonka haluaisit ottaa viela esiin?
Ei

Suurkiitos vastauksistasi!
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