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1 Johdanto

Verkkokaupan roolia kaupankaynnissa ei tarvitse enéa perustella. Sen merkittavyys nakyy
niin yritys- kuin kuluttajakaupassakin ja verkkokaupan voidaan vaittda olevan pakollinen
0sa menestyvan yrityksen myyntia ja asiakaskohtaamisen kanavavalikoimaa. Verkkokau-
pan vahvaa kasvua voidaan verrata suoraan ihmisten tapojen muutoksiin viestia, oppia,
hakea ja jakaa tietoa seka tehda paatoksia. Nama muutokset ovat tapahtuneet samaan
aikaan. Tahan on vaikuttanut media ja digitaalinen vallankumous. Kuluttajilla on nykypai-

vana tarkea rooli kaupan muutoksessa aktiivisina vaikuttajina. (Hallavo 2013, 11.)

Taman opinnaytetydn aiheena on B2C (business to customer) eli kuluttajille suunnatun
verkkokaupan perustaminen suositulle leivontablogille Annin Uunissa. Opinnaytety0 toimii
ohjeistuksena ja prosessina rakennettavalle verkkokaupalle Annin Uunissa -blogin yhtey-
teen. Annin Uunissa -blogi on syksylla 2013 perustettu leivontablogi kaikenlaisesta leivon-
nasta ja ruoanlaitoista kiinnostuneille henkiléille. Blogi tavoittaa télla hetkella jopa 20 000
yksittaista kavijaa kuukaudessa.

Tama opinnaytetyd on toiminnallinen opinnaytetyd eli produkti, joka koostuu kahdesta
osasta: tyon tietoperustasta ja tydon empiirisestéa osasta eli itse verkkokaupan rakentami-
sen prosessista, jonka tuotos on verkkokaupan demoversio. Verkkokaupan demoversiolla
tassa tydssa tarkoitetaan tulevaisuudessa avattavan Annin Uunissa -verkkokaupan en-
simmaista graafista vedosta, jonka pohjalla on verkkokaupan testikauppa erikseen tilatulla
palvelimella. Verkkokaupan demoversio perustuu Annin Uunissa Oy:n liikketoimintasuunni-
telmaan, joka on taman tydn ensimmaisena liitteena. Liite 1 on salainen liikesalaisuuksiin

vedoten.

1.1 Tavoitteet

Taman tyon tavoitteena on luoda verkkokaupan demoversio Annin Uunissa -blogin yhtey-
teen avattavaan verkkokauppaan. Tydn tavoitteeseen olennaisesti vaikuttava alatavoite
on kattavan liiketoimintasuunnitelman tekeminen, jonka pohjalta verkkokaupan demover-
sio syntyy. Tyon toisena alatavoitteena on antaa kaytannollisia ja ymmarrettéavid ohjeita
verkkokaupan perustamista suunnittelevalle pienyrittdjalle. Tyon taustalla on siis aito
verkkokaupan rakentamisen prosessi, ja siksi tima tyo soveltuu kaytannon oppaaksi kelle
tahansa verkkokaupan avaamista suunnittelevalle pienyrittajalle. Ty6 lopputuloksen on
tarkoitus tarjota perustietopaketti verkkoliiketoiminnan toimintaympéristosta ja sen aloitta-

misesta.



Taman tyon tietoperusta on rakennettu vahvasti talla hetkella vallitsevien verkkokaup-
patrendien ja -tapahtumien ymparille. Tietoperusta esittelee nykypaivan parhaita kaytanto-
ja verkkokaupan perustamisen prosessissa ja siina tehdaan katsaus nykyhetken verkko-
kaupan toimintaympéristoon ymparistdanalyysin avulla. Naiden kahden teeman pohjalta
tietoperusta kasittelee juuri niita aiheita, joita menestyksekkaan verkkokaupan perustajan
tulee tietdéd alasta ennen sinne [&htemistd. Tavoitteena on 16ytdd verkkokaupan perusta-
misen parhaat kaytannot tutustumalla alan tuoreisiin teoksiin ja oppaisiin seka haastatte-
lemalla alan asiantuntijoita. Esiteltyjen tietojen pohjalta kirjoittaja on pyrkinyt myos I0yta-
maan konkreettisia johtopaatoksia ja kehitysehdotuksia tulevaisuuden verkkokauppayritta-
jille.

1.2 Opinnaytetyd toimintatutkimuksena

Tata tyotd voidaan pitda toiminnallisena kehittamistutkimuksena, jossa kuten muissakin
tutkimuksissa, on kyse olemassa olevan ratkaisun viemisesta uuteen erilaiseen toimin-
taymparistdon. Tassa opinnaytetydssa yhdistyvét seka tutkimuksellisuus etta toiminnalli-
suus, joten molemmat kasitteet tulevat osaksi tata tyota. Kehittamisty6 taman tyyppisena
opinnaytetyona liittyy kaytantéon ja tuottaa uutta tietoa. Tama tyd toimintatutkimuksena
edustaa myds kirjoittajan oppimisprosessia. Tassa toimintatutkimuksessa nahdaan taus-
talla prosessi, jonka halutaan olevan valmis kehittamisen jalkeen. Kuten yleensa, on ta-
man toimintatutkimuksen aihe ammattisidonnainen. Raaka-aineena ongelmien ratkaisuun
tassa tydssa kaytetadn tietoa, joka on tydn tietoperusta. Toimintatutkimuksissa on usein
nahty jatkuvan parantamisen periaate, joka nékyy hyvin myds tassa tydssa. Verkkokau-
pan voidaan nahda olevan lahtdisin jatkuvan parantamisen ajatuksesta ja Annin Uunissa -
verkkokaupan prosessi seka kehittdminen jatkuvat opinnaytetyon jalkeen. (Kananen 2012,
13)

1.3 Rakenne

Tyon ensimmaisessa osassa avataan yleisia kasitteité ja tehdaan katsaus verkkokaupan
nykytilaan ja kehitykseen. Koska verkkokauppayrittdgjan on mahdollista menestyd myos
kansainvalisesti ja verkkokaupan kansainvélistyminen on ajankohtaista, tarkastellaan tas-
sa osassa myds lyhyesti ulkomaista seka pohjoismaista verkkokauppaa kotimaan lisaksi.
Pienyrittajan, joka lahtee kokeileman siipiaén verkkoliiketoiminnan kentélld, tulee tuntea
my0s kansainvélisen ja pohjoismaalaisen verkkokaupan erityispiirteet, koska sité kautta

uudet trendit ja suuntaukset rantautuvat myos Suomeen.

TyOn toisessa osassa esitellaén talla hetkella vallitsevia verkkokaupan trendeja ja pereh-

dytdan tarkemmin omnichannel -ilmiéon eli verkkokaupan monikanavaisuuteen, nopeisiin



toimituksiin ja mobiiliostamiseen, eli digitaalisilla laitteilla tapahtuvaan verkko-ostamiseen.
Kolmannessa osassa mennaén syvemmalle ja tarkastellaan menestyvan verkkokaupan
takana olevia avaintekijoita aloittavan verkkokaupan nakokulmasta. Lopuksi mennéan itse
prosessikuvaukseen, eli Annin Uunissa -verkkokaupan rakentamiseen ja demoversion

luomisen vaiheisiin.

Tassa tyossa ei perehdytd tarkemmin verkkokaupan teknisiin ohjelmistoratkaisuihin, nii-
den valintakriteereihin tai integrointiin. Tama tyo kasittelee verkkokaupan perustamista
uuden yrityksen, jolla ei ole aikaisempaa toimintaa, nakdkulmasta. Tyon ulkopuolelle on
siis rajattu toimintaa verkkoon laajentavat, jo olemassa olevat yritykset. Tassa tyGssé asi-
oita kasitellaan liiketoiminnan aloittamisen nakokulmasta. Tydssa ei kuitenkaan kasitella
syvemmin yrittjyytta, yrityksen perustamista tai siihen liittyvaa prosessia. Ty6 keskittyy
verkkokaupan perustamisen vaiheisiin ja kaytantdihin, joista yksi osa on liiketoiminta-
suunnitelman laatiminen. Liikesuunnitelmaa ei kuitenkaan avata teoriaosuudessa syvem-
min yrittajyyden nakokulmasta, vaan ainoastaan osana verkkokaupan perustamisen pro-

sessia.



2 Verkkokauppa nykypaivana

Verkkokauppa on suuri, paljon viime vuosikymmenella kasvanut ja edelleen kasvava liike-
toiminnan ala, jonka kehitys on nopeaa. Verkko-ostamisesta on tullut kuluttajille arkipaivaa
ja kaupoille merkittavaa liiketoimintaa. (Lahtinen 2013, 11-15.) Hallavo (2013, 11) vahvis-
taa tata vaitetta teoksessaan toteamalla, ettéa verkkokaupan merkitys kaikelle kaupan-
kaynnille on kasvanut voimakkaasti vimeisen kymmenen vuoden aikana, ja se on pakolli-
nen osa menestyvan yrityksen myyntia seka asiakaskohtaamisen kanavavalikoimaa. (Hal-
lavo 2013, 11.)

Tilastokeskus maarittelee verkkokaupan talla hetkella seuraavasti:

Verkkokaupalla eli internetkaupalla tarkoitetaan ostamista tai tilaamista internetin
kautta kuluttajan omaan tai kotitalouden kayttoon riippumatta siité, tuleeko lasku
maksettavaksi myohemmin vai maksetaanko ostokset valittdmasti verkkopankin,
luottokortin, verkkomaksun tai vastaavan kautta. Internetkauppaa on valmiille séh-
koiselle lomakkeelle internetissa taytetty ja lahetetty tilaus seka verkkokaupoissa
tehty kauppa. Verkkokauppaan siséltyy kotimainen ja ulkomainen verkkokauppa.
(Tilastokeskus 2015.)

Chaffey (2015,13) vaittdd maaritelman olevan paljon laaja-alaisempi. Han Kirjoittaa, etta
tuotteiden ja tiedon ostaminen ja myyminen internetissa on vain suppea nakdkulma verk-
kokaupan maarityksessa. Verkkokauppa pitaisi nahda laajemmin niin, etta kaikki sahkoi-
sesti valitetyt toiminnot yritysten ja kolmansien osapuolien valilla sisaltyisivat maaritel-
maan. Tama siita syysta, ettd verkkokauppa siséltaa kaikki toiminnot ennen ja jalkeen
myynnin, eli koko toimitusketjun ajan. (Chaffey 2015, 13.) Hallavo (2013, 19) mé&arittele
verkkokauppaa myos modernimmasta ndkokulmasta: verkkokauppa on osa sahkgista
kaupankayntia ja kyseessa on erityisesti sellainen verkossa tapahtuva kauppatapahtuma,
jossa ostaja on ihminen. Verkkokauppa voi olla B2B (business to business) eli yritysten
valistd, B2C eli kuluttajille suunnattua tai C2C (customer to customer) eli kuluttajien valista
kauppaa. (Hallavo, 2013. 19.) Lahtinen (2013, 17-18) maarittelee verkkokauppaa osana
jakelukanavaa eli osana ketjua, jossa toisistaan riippuvat yritykset ovat osallisina proses-
sissa, missa tuote saatetaan kuluttajan saataville. Usein verkkokauppa nahdaan mahdolli-
suutena lyhentaa jakelutieta, jolloin on mahdollista saavuttaa parempi kustannustehok-

kuus valiportaiden vahentyessa. (Lahtinen 2013, 17-18.)

Verkosta on muodostunut tarkeé osa kuluttajien ostoprosessia. Internetia hyddynnetdén
entistd monipuolisemmin, sill& kuluttajilla on aiempaa enemman kokemusta verkosta.
Tuote- ja hintavertailua tehdaan ostosten ohella yha enemman eri verkkokauppojen valil-

|&. Sosiaalisen median avulla luetaan tuotearviointeja ja jaetaan kokemuksia eri verkko-



kaupoista ja niiden tuotteista. Vaikka tuote ostetaankin myymalasta, tehdaan paatds os-
toksesta yha useammin verkossa. Koska verkkokauppa yleistyy ja kuluttajien kaytos
muuttuu yha kriittisemmaksi, tulee verkkokauppiaan hyddyntaa verkon tarjoamia mahdol-
lisuuksia entisté tarkemmin. (Ruotsalainen, Nérhi & Juntunen 2010, 5.)

Samaan aikaan, kun kaupan ala on ollut vaikeuksissa jo pidempaan kuluttajien heikenty-
neen ostovoiman ja varovaisen kulutuskayttaytymisen vuoksi, verkossa tapahtuvaan kau-
pankayntiin vahittdiskaupan osalta taantuma ei nayta vaikuttavan samalla tavalla kuin
palveluiden ostoon. Tarkasteltaessa kasvua verrattuna vuoden takaiseen arvoon verkko-
kauppaindeksi, joka edustaa paadosin vahittaiskauppaa, nousi kokonaisuudessaan 3,31 %
vuoden 2014 kolmannen kvartaalin aikana. Verkkokauppaindeksi kuvaa verkkokaupan-
kaynnin kehitysta Suomessa ja sen aineisto perustuu Vilkas Groupin asiakkaiden verkko-
kauppojen tausta-tietoihin, joita on keratty jo vuodesta 2006. Lisdksi verkkokauppojen
myynti kasvoi keskimaarin 7,38 % ja keskim&araisen tilauksen arvo 8,63 %. (Vilkas Group
Oy 2014))

Verkkokauppa tuo erilaisia hyotyja niin kuluttajille kuin kauppiaillekin. Alla oleva taulukko
(taulukko 1) havainnollistaa tutkimuksissa saatuja tuloksia siitd, mité tekijoita kuluttajat
nakevat verkkokauppojen etuina itselleen ja mité taas verkkokauppiaat ndkevéat omina
etuinaan. Nyky-yhteiskunnan kiirekulttuurissa ja hektisyydessa 24/7 saatavuus nousee
tarkeéaksi tekijaksi verkkokaupan etuja ajateltaessa. Ostoksia voi tehda milloin, missa ja
mihin aikaan tahansa. Asiakkaat pystyvat tallentamaan oman ostohistoriansa kauppoihin
ja kauppiaat pystyvat panostamaan personoituun markkinointiin. Nain asiakashankinta-
kustannukset ja markkinointikustannuksetkin laskevat. Sosiaalinen media mahdollistaa
viela laajemman markkinapeiton, kun asiakkaat suosittelevat tuotteita eri sosiaalisen me-
dian yhteisdissa. Kuluttajat arvostavat verkkokaupassa mahdollisuutta tuotteiden palau-
tuksiin ja toimitustapojen monipuolisuuteen. Verkkokauppa mahdollistaa ostamisen kulut-

tajan ehdoilla heille parhaiten sopivimmin ratkaisuin. (Hallavo 2013, 52-55.)

Verkkokaupan edut
Kuluttajat Verkkokauppiaalle
24/7 saatavuus Laajempi markkinapeitto

Laaja valikoima ja selkeét hinnat Asiakastyytyvaisyyden nostaminen
Loytamisen ja vertailun helppous Palvelukanava 24/7 saatavuus
Toimitustapojen monipuolisuus Asiakashankintakustannusten aleneminen

Maksutapojen monipuolisuus Valikoiman laajeneminen

Mahdollisuus palautuksiin Personoitu markkinointi

Viihtyminen ja yhteisollisyys Kivijalkaliiketoiminnan tuki

Oman ostohistorian saatavuus Yhteisollisyys, suosittelu ja osallistaminen
Personoidut tarjoukset ja kampanjat Markkinointikustannusten aleneminen

Taulukko 1. Verkkokaupan edut kuluttajille ja verkkokauppiaalle (Hallavo 2013, 52-55.)



Seuraavissa luvuissa katsastetaan lyhyesti, miltd verkkokauppa nayttaa talla hetkella kan-
sainvalisesti ja erikseen viela Pohjoismaissa. Tulevan verkkokauppiaan on ymmarrettava
verkkokauppaa myos laajemmin Suomen ulkopuolella toimivana liilketoimintana, jos halu-
aa menestya omassa liiketoiminnassaan. Uusimmat trendit rantautuvat Suomeen hieman
jalkijunassa naapureihin verrattuna ja monen asian kehitys on edelleen lapsenkengissa
taalla pohjolassa. Vain oppimalla kansainvalisesta verkkokaupasta voimme verrata toimin-
taamme parhaisiin kaytant6ihin ja sopeutua rantautuviin trendeihin etukéateen ennakoimal-
la.

2.1 Kansainvalinen verkkokauppa

Verkkokaupan kasvu on yltanyt Kiinassa viime vuosina jopa 80 prosenttiin ja talla kasvu-
vauhdilla Kiina on tekemé&ssa itsestdan verkkokaupan ykkosta kansainvélisella tasolla
mitattuna. Kasvuvauhdin uskotaan kiihtyvan edelleen, kun kiinalaisten melko vaatimaton
internetin kaytto levida entisestdén ja verkko-ostoksiin kaytetty rahamaara kasvaa nykyi-
sesta. Ykkossijaa suurimpana verkkokauppamaana on pitanyt tahan asti Yhdysvallat. Kii-
nan odotetaan ohittavan Yhdysvallat jo vuoden 2014 lukujen perusteella. (Kaupan liitto
2015a; Ecommerce Europe 2014.) Yksi mielenkiintoinen fakta amerikkalaisten ostokayt-
taytymisesta perustuu sen pitkiin juuriin verkkokaupan pioneerina. USA:n tilastokeskuksen
mukaan vuonna 2014 vahittdiskaupasta 71 prosenttia oli verkkovaikutteista. (U.S. Census
Bureau 2014.)

Tuore raportti Global Clothing B2C E-Commerce Market 2015 vahvistaa, etta vaatteet
ovat talla hetkella yksi suurimmista verkkokaupan tuotesegmenteista maailmanlaajuisesti
yhdessa elektroniikan kanssa. Vaatteet kilpailevat ykkdsasemasta elektroniikan kanssa
perustuen verkko-ostosten kokonaismaaraan. Kukoistavasta markkinasta nauttivat suuret
jattiverkkokaupat seka vaatteiden ja muodin asiantuntijaorganisaatiot ympari maailmaa.
Vaatteet ovat olleet eniten ostettu fyysinen tuote viime vuosina ainakin seuraavissa mais-
sa: Iso-Britannia, Vengja, Kiina, Espanja, Italia ja Meksiko. Kehittyneimmilla markkinoilla
kuten esimerkiksi Saksassa vaatteet menevat muiden kategorioiden ohi myynnin volyy-
missa. Toisin on taas kehittyvilla markkinoilla, esimerkiksi Lahi-ldassa, missa vaatteet
ovat huomattavasti elektroniikkaa jaljessa. Vaatteet olivat johtava tuorekategoria rajat ylit-
tavissa verkko-ostoissa. (Research and Markets 2015.)

Tyota varten haastateltiin Arto Paukkua, joka tydskentelee Partner Managerina kansain-
valisessa verkkokauppojen maksuliikennetta rahoittavassa yrityksessa Klarna Oy:ssa ja
hanelta kysyttiin, mitd mielta han on verkkokaupan kansainvélisesta tilanteesta. Asiantun-

tijana Paukku nékee kansainvalisella tasolla verkkokaupassa monia erilaisia kehityssuun-



tia. Paukku mainitsee verkkokaupan jattilaisista amerikkalaisen Amazonin, kiinalaisen
Alibaban ja eurooppalaiset Asoksen ja Zalandon. Naméa verkkokaupat kasvattavat myynti-
aan niin laajentumalla uusille markkinoille kuin tuomalla uusia ominaisuuksia ja kasvatta-
malla tuotevalikoimaansa verkkokaupoissaan. Paukun mielesta Alibaba on hyva esimerkki
taysin verkkokauppaan keskittyvasta pelurista, joka ei itse asiassa myy itse mitaan, vaan
tarjoaa markkinapaikan muille verkkokauppiaille, jotka taas hy6tyvat Alibaban markkinoin-
tikoneistosta. Han toteaa, etté perinteiset suuret vahittaiskaupan jattilaiset ovat hyddynta-
neet verkkokauppaa jo vuosia ja osaavat yhdistaa tehokkaasti kivijalan eli fyysisen myy-
malan ja verkkokaupan saumattomaksi asiakaskokemukseksi. Arto Paukku painottaa
myds sitd, etta vallitsevat trendit maailmalla talla hetkella ovat kiistatta omnichannel eli
monikanavaisuus, jota esitellddn enemman kappaleessa 3.1 seka mobiiliostaminen luvus-
sa 3.3. (Paukku 16.1.2015.)

2.2 Verkkokauppa Pohjoismaissa

Postnord on tehnyt jo kuutena vuotena perakkain kattavan tutkimuksen Pohjoismaiden
verkkokauppamarkkinoista. Verkkokauppa Pohjoismaissa 2014 -tutkimus perustuu haas-
tatteluihin ja valtakunnallisesti edustavaan otokseen yksityishenkil6itd Suomesta, Ruotsis-
ta, Norjasta ja Tanskasta. (PostNord 2014, 2.) Tutkimus antaa hyvan kuvan niin pohjois-
maalaisista kuin suomalaisista verkkokauppakuluttajista ja heidan ostotottumuksistaan
aloittavalle verkkokauppiaalle. Tutkimus antaa paljon erilaista arvokasta tietoa siitd, mika
kuluttajia kiinnostaa verkko-ostamisessa, kuinka paljon he siihen laittavat rahaa keskimaa-
rin, ja miten he haluavat maksaa. Tulevan verkkokauppiaan kannattaa ehdottomasti pitaa
itsensa ajan tasalla kuluttajien nykytottumuksista ja nykytrendeista lukemalla tama tutki-

mus vuosittain.

Tutkimuksen mukaan 15,3 miljoonaa kuluttajaa osti tuotteita verkosta vuonna 2013, joka
on noin kahdeksan kymmenesta kuluttajasta Pohjoismaissa. Eniten verkko-ostoksia teh-
daan Ruotsissa (37 %). Loput jakaantuivat suhteellisen tasaisesti Norjan, Tanskan ja
Suomen valilla. Kuvio 1 seuraavalla sivulla esittelee tuloksia joka kuukausi verkosta osta-
vien osuuksista. Tanskalaiset kayvat verkkokaupassa pohjoismaalaisista useimmin, heista
37 prosenttia ostaa verkosta vahintdan kerran joka kuukausi. Suomalaiset olivat tdssa

kategoriassa muita maita jaljessa 20 prosentin tuloksella.



Joka kuukausi verkosta ostavien osuus
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Kuvio 1. Joka kuukausi verkosta ostavien osuus (Postnord 2014, 8.)

Pohjoismaalaiset sanoivat verkko-ostamisen ensisijaiseksi syyksi sen, etta se on muka-
vaa, aikaa saastavaa ja ostoksia voi tehda silloin kun haluaa. N&ité syita seurasi alhai-
sempi hinta sek& suurempi ja parempi tarjonta. Ruotsissa ja Suomessa tarjonta oli hintaa
tarkedmpi. Vuonna 2013 eniten tilattiin vaatteita, kirjoja ja viihde-elektroniikkaa. Ainostaan
Ruotsissa kirjat menivét vaatteiden edelle tilatuimmissa tuotekategorioissa. Kosmetiikan
tuotekategoria on nousussa. Kaikissa maissa noin 15 prosenttia kuluttajista osti kosme-
tiikkaa verkosta vuonna 2013. (PostNord 2014, 8-9.)

Yli kolmasosa Pohjoismaalaisista teki vuonna 2013 ostoksia ulkomaisista verkkokaupois-
ta. Vertailtaessa Pohjoismaita keskenaan ostavat norjalaiset kuluttajat eniten ulkomaisista
verkkokaupoista. Suosituimpia maita ulkomaisia verkko-ostoksia varten ovat: Iso-Britannia
(49 %), USA (34 %), Saksa (27 %) ja Kiina (18 %). Kun tarkastellaan Pohjoismaiden valis-
ta verkkokauppaa, osoittautuu Ruotsi Pohjoismaiden verkkokaupan tdhdeksi. Joka viides
kuluttaja Norjasta, Suomesta ja Tanskasta, joka ilmoittaa ostavansa ulkomaisista verkko-
kaupoista, kertoo ostaneensa ruotsalaisesta verkkokaupasta. Verkkokauppa ei toimi sa-
malla tavalla toiseen suuntaan ja varsinkaan suomalaiset verkkokaupat eivat houkuttele
muita pohjoismaita, vain 2 prosenttia ruotsalaisista ilmoittaa ostaneensa suomalaisesta
verkkokaupasta. (Postnord 2014, 14-15.)

Googlen teetattamasta tutkimuksesta kay ilmi, etta pohjoismaisista verkkokaupoista
suunnilleen 62 prosenttia myy tuotteitaan kotimaansa ulkopuolelle, kun suomalaisista
verkkokaupoista niin tekee vain 27 prosenttia. (Koodiviidakko 30.5.2014.) Suomi on jaljes-
sé& monessa suhteessa verrattuna muihin Pohjoismaihin (muun muassa verkko-ostoksia
tehneiden kuluttajien osuus yleisesti, vuonna 2013 ainakin kerran ostoksia tehneiden
osuus, matkapuhelimen kaytto verkko-ostoksiin), mutta kasvua on odotettavissa lahivuo-

sina verkkokaupan viel& kasvaessa ja yleistyessa (Postnord 2014, 40). Nama tulokset



osoittavat sen, ettd Suomen verkkokauppa laahaa hieman peréassa verrattuna muihin
Pohjoismaihin, mutta se tarkoittaa myds sité, ettd Suomella on vield paljon potentiaalia
kasvaa. Lisaksi yksi positiivinen asia hitaalla kasvulla on se, ettd voimme oppia muiden

virheista ja tehdéa asioita ensimmaisella kerralla paremmin.

2.3 Verkkokauppa Suomessa

Kuluttajien ostotottumuksia kasittelevan Euromonitor Internationalin tutkimuksen mukaan
Suomessa verkkokaupan kysynté on kasvanut vuosien 2000 — 2013 valilla 231 prosenttia
(Euromonitor, 2015). Kuvio 2 alla kertoo Postnordin tutkimuksen mukaan siitd, kuinka
usein suomalaiset ostavat verkosta keskimaarin. Eniten ostoksia tehdaan ainakin kerran
kolmessa kuukaudessa (24 %). Huolestuttavaa on se, etta toiseksi suurin kategoria on
taman tutkimuksen mukaan, se etteivat kuluttajat osta koskaan verkkokaupoista (23 %).
Suomessa nimittain tehdaéan edelleen véahiten verkko-ostoksia muihin pohjoismaihin n&h-
den. Tama toisaalta sisdltaa kaikki potentiaaliset asiakkaat, jotka verkkoliiketoiminta saat-
taa tavoittaa tulevina vuosina. Kerran kuukaudessa ostavien maara on neljanneksi suurin
(12 %). (Postnord 2014, 34.)

Miten usein suomalaiset ostavat verkosta?
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Kuvio 2. Miten usein suomalaiset ostavat verkosta? (Postnord 2014, 34.)

Suomalaiset ostavat verkosta 4 miljardin arvosta tuotteita, kun tavarakaupan kokonaisar-
vo on 38 miljardia euroa. Tama luku ei kuitenkaan sisalla mitd&n palveluita, kuten matkai-
lua ja erilaisia paasylippuja. Verkkokaupan merkitys saattaa tuntua pieneltd, kun ajatel-
laan sen olevan vain 15 prosenttia kokonaisuudesta, mutta tama kasitys on virheellinen.
On tarkasteltava verkkokaupan kokonaisvaikutusta kaupankayntiin, ei pelkastaan verkos-
sa ostamista. Hallavon mukaan (2013,151) onkin arvioitu, etta verkkovaikutteisen kau-
pankaynnin arvo on nelinkertainen verkossa tapahtuvaan kauppaan. Ostopaatoksia teh-

daan siis verkossa, vaikka ostaminen tapahtuukin fyysisessa myymalassa. (Hallavo 2013,



151.) Samasta ilmiosta kertoo Postnordin tutkimus, jonka mukaan tuotteeseen tutustutaan
usein verkossa ennen sen ostamista myymaléasta. 12 prosenttia suomalaisista katsovat tai
kokeilevat tuotetta ensin myymalassa ja ostavat sen jalkikateen verkosta. Verkosta tietoa
hakevien osuus ennen tuotteen ostoa myymalastéa on 45 prosenttia. (Postnord 2014, 35.)
Kyseinen kuluttajakayttaytyminen liittyy suoraan omnichannel-ilmiédn, josta on enemman

kappaleessa 3.

Perustuen verkkokauppojen maksuliikennetta rahoittavan Klarna Oy:n verkkokauppatilas-
toihin suomalainen verkko-ostaminen on vahvasti viihdepainotteista, ja ostamisen help-
pous nousee yhdeksi suurimmista vahvuuksista. Tilastot nayttavat, etta helpot ja mukavat
ostokset tehdaan verkossa ja pohtimista vaativat hankinnat fyysisessa myymalassa. Voi-
daan myos sanoa, ettd Suomessa verkosta ostetaan vapaa-aikaa, koska tuotekategorioi-
den karjessa ovat viihde, vaatteet ja kengét, seka urheilu ja ulkoilu. My6s Postnordin
(2014, 34) tutkimuksessa vaatteet ja viihde olivat suosituimmat tuotekategoriat. Nayttaa
siltd, ettd myds vanhemmat kuluttajat ovat I6ytaneet verkkokaupan, vaikka keskimaarin
eniten ostoksia tekivat 26—35 vuotiaat ja 36—45 vuotiaat. Verkko-ostamisen voidaan sanoa
olevan tybelamassa olevien kuluttajien kasissa, kuitenkin valveutuneisuus vanhemmassa

vaestossa on lisdnnyt erityiskaupoista ostamista. (Klarna Oy 2015; Postnord 2014, 34.)

Arto Paukun (16.1.2015) mukaan suomalaisessa verkkokaupassa tarvitaan enemman
positiivista viestintdd menestystarinoista ja sitd kautta menestyksen ruokkimista kotimaas-
sa. Hanen mielestaan vaikean taloustilanteen vallitessa, ovat kaikki pienetkin positiiviset
signaalit tarkeita, jotta entistéd useampi yrittaja nakee verkkokaupan potentiaalin globaalina
myyntikanavana. Paukku muistuttaa Suomessa toimivista suurimmista verkkokaupoista,
joista valtaosa on kansainvalisia eurooppalaisia jattilaisia, kun kotimaiset kaupat "loista-
vat" poissaoloillaan. Hanen mielestdan Suomessa on ehka pelatty ottaa ndkemysta kan-
sainvalisten pelurien esimerkista huolimatta, ja tasta syystd Suomi on niin teknisesti kuin
kaupallisestikin jaljessa useamman vuoden verrattuna esimerkiksi ruotsalaisiin verkko-
kauppoihin. Ei pida unohtaa, ettd Suomessa on viime vuosina syntynyt paljon menestyvia
yrityksia verkkokaupan ymparille, niin teknisiksi toimittajiksi kuin markkinointiin ja maksa-
misen osa-alueille. Verkkokauppiailta on kuitenkin vield puuttunut rohkeutta hyédyntaa
naita loistavia kumppaneita ja lahtea kansainvalistymaan. Osittain kansainvalistymisen
puute on johtunut myés ennakkoluuloista, joita varsinkin perinteisilla vahittaiskaupan jatti-
laisilla on ollut, kun verkkokauppa on nahty erillisend myyntikanavana seké

jossain maéarin jopa uhkana kivijalalle eli fyysisille myymaldille. (Paukku 16.1.2015.)

Yksi Suomen suosituimmista verkkokaupoista on elektroniikkaa myyva verkkokaup-

pa.com. Verkkokauppa.com ei ole kansainvalistynyt Ruotsia ja Viroa pidemmalle. Verkko-
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kauppa.com panostaa Suomen markkinoihin, vaikka potentiaalia olisi ehk& myds kansain-
valiselle kasvulle. Kuva 1 alla on kuvakaappaus verkkokauppa.com etusivusta. (Verkko-
kauppa.com 2015.)
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Kuva 1. Verkkokauppa.com (Verkkokauppa.com 2015.)

Verkkokauppa tarjoaa paljon eri hyotyja ja tehokkuutta liikketoimintaan. Asiakkaille se tar-
joaa helpompia tapoja ostaa ja saastaa aikaa. Viime vuosina fyysiset kaupat perustivat ja
perustavat edelleen verkkokauppoja tehostaakseen myyntiaén. Nykypaivana liilketoiminta
kannattaa aloittaa verkkokaupasta ja laajentaa mydhemmin fyysiseen kauppaan. Verkko-
kauppa on tullut jaddékseen ja nayttelee tulevaisuudessa jopa tarkedmpaa roolia kuin
perinteiset fyysiset liikkeet. Suomessa voidaan néahda suurta potentiaalia kasvattaa verk-
kokauppaa maan rajojen ulkopuolelle, ja jos tdhén reagoidaan ajoissa, voimme menestya
kansainvalisesti. Kuluttajat suuntaavat katseensa jo nyt ulkomaisiin verkkokauppoihin,
jotka tuntevat verkkokaupan trendit ja parhaat kaytannot.
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3 Verkkokaupan trendit

Verkkokauppa on kasvanut viime vuosina hurjasti ja jatkaa kasvuaan koko ajan. Kasvun
lisaksi verkkoliiketoiminta muuttaa muotoaan ja uudet ilmiét nostavat paataén. Tassa kap-
paleessa tutustutaan tarkemmin verkkoliiketoiminnan kolmeen johtavaan ilmiéon ja tren-
diin. Omnichannel, mobiiliostot ja nopeat toimitukset ovat nykypaivaa verkkokauppojen
valisessa kilpailussa. Kauppa, joka tarjoaa eri kanavia ostosten tekemiseen, nopeimman
toimituksen ja mobiiliystavallisimman seka vaivattomimman ostokokemuksen, omistaa
ainutlaatuista kilpailuetua kilpailijoihin ndhden. Kuluttajat arvostavat nopeutta niin ostota-
pahtumassa kuin tuotteen toimituksessa. Eri kanavat mahdollistavat jokaiselle kuluttajalle
juuri heille sopivat kauppakanavat juuri oikealla hetkella. Menestyakseen tulevaisuudessa
ja kilpailun kiristyessa aloittavan verkkokauppiaan on tunnettava nama trendit ja panostet-

tava oman kaupan kehittamiseen suunnaten kehityksensé oikeaan suuntaan.

3.1 Omnichannel eli monikanavuus

Pelkka verkkokauppa ei riitd enda tyydyttdmaan asiakkaiden kasvavia vaatimuksia. Verk-
kokauppa voi menestya paremmin kuin kivijalkamyymal&, mutta asiakkaat arvostavat tana
paivana yha enemman monikanavaisuutta. Postnordin teettdman tutkimuksen Verkko-
kauppa Pohjoismaissa 2014 mukaan omnichannel eli fyysisten ja digitaalisten kanavien
yhdistelma on verkkokaupan yksi selvimmista ja kasvavimmista trendeista talla hetkella
(Postnord 2014). Samaa mieltéd on verkkokaupan asiantuntija Arto Paukku (16.1.2015)
hanen antamassaan haastattelussa. Monikanavaisuudessa on yksinkertaisesti kyse siita,
ettd yhdistetdan eri fyysiset ja digitaaliset kanavat niin, etta asiakas voi ostaa tuotteita

mista haluaa ja ne toimitetaan hanelle silloin kun hén haluaa ja toivoo.

Trendi nakyy talla hetkella Suomessa niin etta toimijat, joilla ennen oli vain digitaalinen
myymala, avaavat nyt myos fyysisia liikkeita. Aikaisemmin myds monet suuret vaateketjut
avasivat verkkokauppoja, jotta asiakkailla olisi varaa valita ostaako tuotteet digitaalisesti
vai fyysisesti. Tasta esimerkkind ovat Hennes & Mauritz ja Zara. (Postnord 2014, 4.) Ikean
Suomen maajohtaja Lena Herder kertoo Kauppalehdessa (2015, 8-10), uskovansa siihen,
ettd tavarataloja tarvitaan yha digitaalisesta ostamisesta huolimatta. Hanen mielestaan
verkko-ostaminen tuo uutta kasvua. Herder uskoo monikanavaisuuteen ja toteaa, etta
asiakkaat haluavat ostaa missa, milloin ja miten haluavat ja talldin liikeidean on sopeudut-

tava naihin vaatimuksiin. (Tammilehto 2015, 8-10.)

Hallavo (2013, 22) k&sittelee teoksessaan Verkkokaupan rautaisannos verkkokaupan
nykytilaa ja ndkemystéaén kehityksen suunnasta, joka tana paivana on monikanavaisuus.

Verkkokaupan kehityssuunnat vuosina 1995-2010 ovat olleet seuraavat:
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1. Verkkokauppa (tuotteiden myynti, saatavuus ja hinta, asiakkaiden I6ytaminen)
2. Asiakaskohtaaminen (konseptit ja palveluinnovointi, asiakkaiden osallistaminen)

3. Monikanavaisuus (personoitavuus, monikanavaisen kaupan johtaminen ja ohjaaminen)

Hallavon mukaan nyt ollaan siis kolmosvaiheessa. Hallavo vaittaa, etta asiakkaiden nako-
kulmasta verkkokauppa on vain yksi palvelukanava, ja siksi talla hetkella tulisi keskittya
monikanavaiseen kauppaan, jossa verkkokauppa on vain yksi kanava palvelukokonaisuu-
dessa. (Hallavo 2013, 22.)

Global Clothing B2C E-Commerce Market 2015 -raportin mukaan omnichannel -ilmid on
elintarkea niin verkkokauppakanavalle kuin kivijalkamyymalallekin. Raportin mukaan esi-
merkiksi Yhdysvalloissa todennakaoisyys sille, etta tuotetta tutkitaan ensin verkkokaupassa
ja ostetaan sitten myymalasta tai toisinpain, on yhta suuri. Saksassa taas ostoksia teh-
daan kaikissa kanavissa ja myos hintoja vertaillaan kanavien vdlilla. (Research and mar-
kets, 2015.) Euromonitorin tutkimuksen mukaan suurin osa suomalaisista kuluttajista kat-
selee tuotteita ja tuotearvosteluja verkossa ennen kuin lopullinen ostopaatds tehdaan.
Tama kertoo myds monikanavaisuuden hyddyntamisesta. (Euromonitor International
2015.)

Arto Paukku (16.1.2015) toteaa haastattelussa, ettd monikanavaisuus on ollut arkipaivaa
jo pitkdan, eikd verkkokauppaa ndhda enda uhkana perinteisille myyntikanaville, vaan
kaikki kanavat tukevat toisiaan ja generoivat entista parempia asiakaskokemuksia ja sita
kautta tulovirtoja. Kaupan liitto jarjestaa Finlandia-talolla Omnichannel -tapahtuman maa-
liskuussa 2015. Tapahtumassa, joka on suunnattu monikanavaisen kaupan arvoketjulle,
esitellaan case-esimerkein, miten kuluttajan arkea helpotetaan eri kanavissa ja miten ku-
luttajan henkilokohtaista ostokokemusta vahvistetaan. (Kaupan liitto 2015b.) Tamakin
kertoo siita, ettd omnichannel -ilmio tekee selvasti tuloaan kotimaisessa verkkoliiketoimin-

nassa.

ProQuestin raportista, joka perustuu tuoreeseen tutkimukseen kuluttajien monikanava-
kayttaytymisesta, kay ilmi, etta kuluttajat toivovat ostoksilta ennen kaikkea mukavuutta.
Toive ilmenee esimerkiksi niin, etté verkosta tilatut tuotteet voidaan palauttaa fyysisiin
likkeisiin tai etta tilauksen voi tehd& verkosta ja tuotteen hakea liikkeesta, kun itselle sopii.
Varsinkin tuotteen fyysisesta liikkeesta haku on hyvin huomioitavaa, silla 78 prosenttia
vastaajista koki sen tarkedaksi. Nettihuutokauppa eBayn monikanavuudesta vastaava paal-

likké Tom Barone toteaa, etté asiakkaat ovat maaritelleet kaupan uusiksi edellyttaen kau-
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poilta enemman vaihtoehtoisia kanavia, mukavuutta ja saumattomuutta. (ProQuest,
2015.)

3.2 Nopeat toimitukset

Kaikissa Pohjoismaissa toivotaan lyhempié toimitusaikoja. Verkkokuluttajat ovat tiukenta-
neet toimitusaikavaatimuksiaan, eli kuinka monta paivaa he ovat valmiita odottamaan ti-
laamansa tuotteen toimitusta. Talla hetkella enimmaistoimitusaikaa koskevien odotusten
keskiarvo on 4,16 arkipaivaa. Muutosta edellisvuoteen on 0,51 paivaa eli vuonna 2012
odotusten keskiarvo oli 4,67 arkipdivdd. Suomessa havaittiin suurin muutos odotusten
suhteen, kun vaatimukset olivat kasvaneet yli yhdella paivalla. (Postnord, 2014. 12.) Kun
verkkokaupasta on tullut yha suositumpaa ja sen kehitys on ollut nopeaa, alkavat myds
asiakkaat vaatia enemman. Tuote taytyy saada yhta kitkattomasti kuin jos sen hakisi fyy-
sisesta liikkeesta.

Logistiikkapuolella nopeammat toimitukset ja niiden tuomat uudet lahetysmuodot ovat
tehneet tieta viimeisen parin vuoden aikana. Suomessa suurin muutos léhetyspalveluissa
oli entisen ltellan ja nykyisen Postin lanseeraama SmartPOST-pakettiautomaatti. Posti
markkinoi pakettiautomaatteja helppona tapana lahettaa ja vastaanottaa paketteja. Paket-
tiautomaatilta voi lahettaa paketin toiseen automaattiin Suomessa ja Virossa. Toimituksien
luvataan olevan perilla jo seuraavana paivana. Automaatit on sijoitettu paikoille, kuten
kauppakeskuksiin ja paivittaistavarakauppoihin, joissa on suuri asiakasvirta ja pitkat auki-
oloajat. (Posti 2015.) Pakettiautomaattien hyotyina voidaan nahda kauppiaille lahetyskus-
tannuksien lasku ja asiakkaille joustavamman tavan hakea paketti milloin vain ja mista
vain. Nopeutta lahetykseen tuo juuri keréilyn sujuvuus, kun ei tarvitse toimia postitoimisto-
jen aukioloaikoina. Pakettiautomaatteja on markkinoitu juuri verkkokaupoille sopivina vaih-
toehtoina helppoon ja hopeaan toimitukseen. Kuva 2 alla on Postin sivuilla esilla oleva

kuva pakettiautomaatista. Kuva havainnollistaa automaatin kaytt6a.

PAKETTIAUTOMAATTI

Postin pakettiautomaatti on helppo tapa lahettaa ja vastaanottaa paketteja
Pakettiautomaatilta voit IGhettaGd paketin toiseen automaattiin Suomessa ja
Viroon tai mihin tahansa postiin Manner-Suomessa. Maksaminen hoituu helposti
sirullisella pankki- tai luottokortilla

Automaatit sijoitetaan paikoille, joissa kdy suuria asiakasvirtoja, kuten

kauppakeskuksiin ja paivittaistavarakauppoihin

Kuva 2. Postin pakettiautomaatti (Posti 2015.)
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SmartPOST-palvelun kaltaisia pakettiautomaattiratkaisuja on syntynyt muuallekin maail-
maa, esimerkiksi Saksaan. Posti ja muut postiyhtiot Euroopassa myontavat, etta digitali-
soituvassa maailmassa kirjeiden lahettaminen ei kasva enaa entisestaan, ja sen takia on

kehitettava uusia palveluita ja etsittédva uusia liiketoiminta-alueita. (Korpimies 2013.)

Monet verkkokauppiaat mainostavat nopeita toimituksia ostoprosessin aikana asiakkaalle.
Tuotteita myos merkitddn kaupassa "varastossa” -merkein, jotta kuluttaja tietaa tilaavansa
tuotteen, joka l&htee heti samana paivana matkaan. Nopea toimitus on kilpailuetu siina
missa kitkaton ostoprosessikin. Kansainvalisessa verkkokaupassa puhutaan jo talla het-
kella "click and collect” -ilmidst&, joka tarkoittaa sité, etta asiakas tilaa tuotteen verkosta ja
hakee sen itse myymalasta (Research and markets, 2015). Voidaan todeta, ettd kaikki
nykytrendit liittyvat jollain tavalla toisiinsa ja esimerkiksi tdssa "osta ja poimi -ilmiéssa”
yhdistyy edellisessa kappaleessa avattu monikanavaisuus seka nopea toimitus. Viela kun
tahan lisaa sen, ettd ostos on tehty mobiililaitteella, on kaikki kolme suurinta trendia yhdis-

tynyt yhdessé verkko-ostoksessa.

3.3 Mobiiliostaminen

Verkkokaupan asiantuntija Arto Paukku (16.1.2015) kertoo haastattelussa, ettéa mobiili-
kaupankaynti on ehdottomasti yksi suurimmista trendeista talla hetkelld. Paukku painottaa
mobiilin vahvuutta nykytrendind seuraavasti: mobiililaitteilla eli alypuhelimilla ja tableteilla
tapahtuva kaupankaynti on ollut vahva trendi jo pitkdan. Monilla markkinoilla on tullut pit-
k&an suuri osa kavijaliikenteesta mobiililaitteiden kautta. Viime aikoina on kuitenkin saatu
kuulla jo monista esimerkeistd, joissa yli 50 prosenttia likevaihdosta tulee mobiililaitteiden
kautta. Paukku uskoo tamén kehityssuunnan voimistuvan edelleen ja hanen mielestéaéan
lAhtokohta on se, ettd kaikki palvelut ovat mobiilioptimoituja ja kayttojarjestelmasta riippu-
mattomia. (Paukku 16.1.2015)

Postnordin tutkimuksen (2014, 11.) mukaan joka kymmenes pohjoismaalainen ostaa ver-
kosta mobiililaitteella (vuosi 2013). Matkapuhelimella verkosta ostetaan eniten vaatteita ja
kirjoja. Suomessa mobiiliostamista on harjoittanut vain 4 prosenttia tutkimukseen vastan-
neista kuluttajista, kun taas Norjassa luku oli 13 prosenttia. (Postnord 2014, 11.) Etela-
Koreassa lahes joka kolmas verkko-ostoksentekija suorittaa oston alypuhelimella. Tama
osoittaa, ettd mobiilioptimoidut verkkokaupat ja -sivut, sovellukset sekd saumaton ostoko-
kemus useiden kanavien kautta on tullut elintdrkeaksi. (Research and markets, 2015.)
Alueittain ja maittain on edelleen suuria eroja siind, miten trendit nakyvat kuluttajien arjes-

sa. Voidaan olettaa, etta alueilla, joissa trendit eivét viela nay huomattavina, ne tulevat
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kasvamaan jo taméan vuoden aikana. Digitalisoituva maailma menee eteenpain huimaa

vauhtia, ja kuluttajien seka kauppiaiden on pysyttava perassa.

Alla oleva kuva (kuva 3) on VR:n kotisivuilta ja esittdd VR Mobiilia eli VR:n kehittamaa
mobiilisovellusta, jolla asiakkaat voivat hakea aikatauluja, seurata liikennetilannetta ja
ostaa kaukoliikenteen ja lahiliikenteen lippuja. (VR-YHTYMA OY 2015.) VR on selvasti
panostanut ostamisen helppouteen mobiilissa ja myds mainostaa sovelluksen helppokéyt-
toisyytta.

(TN

Kuva 3. VR panostaa mobiilikauppaan (VR-YHTYMA QY 2015.)

It-viikko esitteli Mobile Life 2013 -tutkimuksesta saatuja tuloksia artikkelissaan "Alylaittei-
den tuoma ilmié uhkaa kivijalkakauppoja”. Tutkimuksessa saatu havainto on, ettd mobiili-
laitteilla tehd&&n hintavertailuja, luetaan tuotearviointeja ja tehddan myos kauppoja. Artik-
kelissa pohditaan myymaldiden kannalta harmillista ilmi6ta, joka tapahtuu kun kuluttajat
kayvat kokeilemassa ja katselemassa tuotteita, mutta tuotteet tilataan jalkeenpain mobiili-
laitteella sieltd, mista halvimmalla saadaan. Tutkimuksessa kévi myds ilmi, etté alypuheli-
mien omistajien osuus on noussut vuodessa jopa 20 prosenttia ja tablettien 10 prosenttia,
joka lisdd mobiiliostamisen kasvua. Artikkelissa todettiin, ettd suomalaisista vain 17 pro-
senttia turvautuu mobiiliin tiedonhankinnassa, kun muualla maailmassa luku on jopa 34
prosenttia. (It-viikko 2013.) Taman artikkelin mukaan vield 2013 tata trendia pidettiin uh-
kana fyysisille kaupoille. Nyt kuitenkin mobiiliostaminen ja digitalisoituminen nahdaén kas-
vavana voimavarana, johon panostetaan. Varsinkin verkkokaupalle mobiiliostamisen kas-

vu on erittdin kannattava liikketoimintaan panostamisen muoto.

Kauppalehden artikkelissa (25.2.2015) todetaan, ettei &lypuhelimen kayttd kaada perintei-
sia kivijalkamyymalditd, mutta sen ominaisuudet pakottavat kauppiaita tarjoamaan asiak-

kailleen jotain muuta. Vaikka mobiilin kautta tapahtuu edelleen hyvin pieni osa myynnista,
on mobiilin merkitys ostoksen suunnittelussa yha tarkeampi ja tama liittyy juuri tuote- ja

hintavertailuihin, joita laitteilla tehd&an. Alypuhelimiin lahetettyja alennuskuponkeja esi-
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merkiksi kaytetddn hyvin paljon. Artikkelin mukaan joka neljannes vastaanottaja on hy6-
dyntanyt kupongin. Mobiili ja muu ostaminen nivoutuvat yhteen ja kauppiaiden tehtavana
on tarjota asiakkaille uusia ostamisen kokemuksia. Artikkelissa esitetyt tiedot pohjautuvat
PwC:n Total Retail 2015: The Retailers and the Age of Distribution -tutkimukseen, jonka
mukaan yhdeksan prosenttia vastaajista oli sitd mieltd, etta alypuhelimesta tulee viela
ostamisen paavaline. (Tammilehto 2015, 6.)

Verkkokauppiaan tulisi ehdottomasti panostaa mobiiliostamisen trendiin ottamalla huomi-
oon verkkosivustojensa nékyvyys mobiililaitteissa, silla monet sivut ovat edelleen suunni-
teltu vain tietokoneiden ruudulle. Mobiililaitteille sopimattomat sivut tuovat asiakkaille huo-
noja kayttokokemuksia, joka yhdistetd&n helposti kaupan bréandiin. (Snoobi Oy 2.4.2013.)

Edella esitetyt trendit (omnichannel, nopeat toimitukset ja mobiili) sulautuvat kaikki yhteen
ja muodostavat yhtenaisen suuremman kokonaisuuden, joka tulisi ottaa huomioon verk-
kokaupan nykytrendina. Monikanavaisuus avaa uusia kanavia toimitusketjuihin ja mobiilin
voidaan ndhda olevan yksi lisamyyntikanavista. Nopeus ja helppous ovat avainsanoja
nykypaivana niin ostoksen tekemisessa kuin toimituksessa. Mobiili mahdollistaa nopean ja
helpon ostamisen ajasta ja paikasta riippumatta. Aloittavan verkkokauppiaan tulee ym-
martaa verkkokauppaa ja sen asettamia vaatimuksia nykytrendien suhteen voidakseen
reagoida markkinoiden vaatimuksiin. Verkkokauppa tulee nahda monimutkaisempana

kokonaisuutena kuin kauppa internetissa.

17



4 Menestyvan verkkokaupan avaintekijat

Verkkokaupasta ja sen aloittamisesta teoriatasolla ei ole viela paljon kirjallisuutta suomen
kielella. Lisaksi verkkoliiketoiminnan kenttd kasvaa ja muuttuu niin nopeaa tahtia, etta jo
yli viisi vuotta sitten julkaistu aineisto sisadltda vanhentunutta tietoa. Moni alan asiantunti-
jaorganisaatio on kuitenkin teettanyt kaytannonlaheisia tietopaketteja ja oppaita aloittavan
verkkokauppiaan tueksi. Naita oppaita on kaytetty myo6s lahdeaineistona tassa tydssa,
koska ne ovat kirjoittajan mielesta ajan tasalla ja laadittu niiden henkildiden toimesta, joi-
den kanssa aloittava verkkokauppias tulee olemaan tekemisissa liiketoiminnan alkuvai-
heessa ja sen kehittyessa. Monien oppaiden takana on nimittain verkkokauppiaan tarkein

kumppani eli verkkokauppaohjelmiston tarjoaja tai toisin sanoen verkkokauppatoimittaja.

Menestyvan verkkokaupan taustalla voidaan nahdé kolme porrasta: 1. Strateginen ym-
marrys, 2. Liiketoimintalahtdisen konseptin toteutus ja kehittdminen, seka 3. Tehokkaat
prosessit. Olennaista on néiden perusteellinen suunnittelu. Loppujen lopuksi kuitenkin
systemaattinen seuranta ja tavoitteellinen johtaminen varmistavat verkkokaupan pitkaai-

kaisen menestymisen markkinoilla. (Hallavo 2013, 95.)

Verkkokaupan menestystekijoihin kuuluvat niin sanotut hygieniatekijat eli luotettavuuden

perusta, joita ovat esimerkiksi:

o verkkokaupan tyylikas ulkoasu

¢ verkkokaupan rakenne

¢ helppo ostoprosessi

e palautusoikeuksien laaja esittely

e kaupan yhteystiedot

e perustason hakukoneldydettavyys

e monipuoliset maksu- ja toimitustavat seka

¢ toimiva asiakaspalvelu

Naiden tekijoiden tunnistaminen on haastavaa ja ne selkiytyvétkin perusteellisesti vasta
verkkokaupan kaynnistdmisen jalkeen, kun asiakaskayttaytymista voidaan analysoida.
Talloin kauppiaan tulisi valita muutama tekija, joihin panostaa erityisesti. Aloittavan verk-
kokauppiaan tehtéava on kuitenkin varmistaa, ettd jokainen tekija on liilketoimintaa aloitet-
taessa kunnossa. Kattavat, luotettavat, turvalliset ja ajan tasalla olevat sivut seké tunnet-
tujen brandien kayttd verkkokaupassa lisdavat luotettavuutta. (Hallavo 2013, 87; Lahtinen

2013, 62—63). Tunnettuja brandeja toteutuksessa voivat olla esimerkiksi tuotteet, maksu-
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tavat tai logistiikkakumppanit. On my6s huomioitava, etta hygieniatekijat ovat pitkalti sa-
moja tekijoita, joita kuluttajat tutkimuksien mukaan verkkokaupassa arvostavat. Naista

tekijoistéa mainittiin enemman kappaleessa 2.

Verkkokaupan perusprosessit voidaan jakaa paaalueisiin. Naité tulee lahted kuvaamaan
yrityksen omien rakenteiden mukaisesti ennen toteutusprojektia. Olennaista verkkokaup-
piaan kannalta on suunnitella prosessien operointimalli selkeasti. Aloittavan verkkokaup-
piaan on syytd muistaa ndma perusprosessit, jotka ovat osa kaupan péivittaisia toimintoja
l&pi perustamisvaiheen, kun menestyksekéasta kauppaa suunnitellaan:

Tuotetiedon hallinta
Markkinointi ja analytiikka

Logistiikka ja maksuliikenne

P DR

Markkinointi ja asiakaspalvelu

Nama prosessit pitavat sisallaan tuotteet ja asiakaskohderyhman, liilketoimintasuunnitel-
man talouslaskelmat, ohjelmiston, maksupalvelun ja logistiikan kumppanit, varastonhallin-
nan seka asiakaspalvelun ja markkinoinnin. Verkkokaupan rakentamiseen on panostetta-
va huolella ja sen kehitysty6ta on tehtava jatkuvasti myos perustamisvaiheen jalkeen.
(Hallavo 2013, 104; Paytrail Oyj, 2014, 2.) Seuraavissa alakappaleissa tullaan kdymaan
l&pi n&ita perusprosesseja, ja miten ne tulisi huomioida verkkokaupan rakentamisen alku-

vaiheessa.

4.1 Liiketoimintasuunnitelma

Sahkoisen liiketoiminnan asiantuntijayrityksen Evolution Solutionsin toimitusjohtajan Karo
Kettusen (16.2.2015.) mukaan ensimmainen tarkein askel verkkokauppaa perustettaessa
on hyva ja selkea liikeidea, ilman sitd ei ole mitdan. Kettunen painottaa, etta toimivan
verkkokaupan taustalla on aina oltava hyva liikeidea. Samat lainalaisuudet nailté osin
koskevat niin verkkokauppaa kuin kivijalkakauppaakin tai mita tahansa muuta liiketoimin-
taa. Verkkokaupan tavoitteita kannattaa miettia huolellisesti. Onko kyseessa harrastus,
pieni sivutulo vai onko tarkoitus kehittda verkkokaupasta menestyvaa liiketoimintaa? Naita
asioita miettimalla alkuvaiheen investoinnit ja laskelmat helpottuvat huomattavasti. (Kettu-
nen 16.2.2015.)

= Kenelle myyn, mitd myyn ja miksi myyn?
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Jokainen paatoiminen yrittaja haluaa liiketoiminnastaan menestyvaa, siksi kannattaa pa-
nostaa liiketoimintasuunnitelmaan ja kannattavuuslaskelmiin. Nain on myds verkkokaup-
paa rakennettaessa. Kaupan kulurakennetta ja kannattavuutta on syyta ennakoida. Liike-
toimintasuunnitelman laatiminen auttaa kauppiasta miettimaan verkkokaupan toimintaa,
vahvuuksia ja kilpailutilannetta eri nakokulmista. Liiketoimintasuunnitelman lisaksi verkko-
kaupan liikevaihtoarvio ja muut kannattavuuslaskelmat on syyta tehda ennen verkkokau-
pan perustamista. Verkkokauppiaan tulee ymmartaa, ettei verkkokauppa ole yksittainen
investointi sitd perustettaessa, eli alkuinvestoinnin maara ei merkitse kaupan todellisia
kustannuksia. Esimerkiksi jarjestelmahankintojen jalkeen yrittdjan on huomioitava seuraa-

vat juoksevat kustannukset kuukausittain:

Jarjestelman palvelin-, yllapito- ja kehityskustannukset
Verkkokaupan operatiiviset kustannukset

Maksupalvelu ja logistiikkakustannukset

P w0 N PR

Kehitystybhtén menevat kustannukset

Kannattavan liiketoiminnan kannalta tulee aloittavan verkkokauppiaan laskea verkkokau-
pan kiinteat ja muuttuvat kustannukset seka arvioida tuotteiden kate. Tama siksi, jotta
pystytaan alustavalla tasolla laskemaan kuinka paljon verkkokaupan myynnin tulisi olla ja

kuinka paljon kuukausittaisia tilauksia tarvitaan. (Paytrail Oyj, 2014, 8.)

Aloittava verkkokauppias voi tehda erilaisia analyyseja kartoittaakseen toimintaymparistoa
ja kykyjaan verkkokauppiaana seka yrittdjana. Naita ovat esimerkiksi SWOT-analyysi,
jonka avulla hahmotetaan verkkokaupan asemaa suhteessa markkinoihin miettimalla lii-
keidean vahvuuksia ja heikkouksia sek& mahdollisuuksia ja uhkia. Omaa osaamista, am-
mattitaitoa ja koulutusta on syyta tarkkailla ja ottaa selvaa asioista, joita taytyy mahdolli-
sesti kehittda. Kilpailija-analyysista voi olla suurta hyotya, jotta pahimmat kilpailijat ja hei-
dan tuotteensa seka toimintatapansa tulevat tutuksi. Erottautuminen kilpailijoista on yksi
avaintekija verkkokaupan menestymisessa. (Helsingin Uusyrityskeskus 2007—-2011a.)
Naiden lisdksi on hyva maarittda tarkeimmat asiakasprofiilit eli millainen on tyypillinen
asiakas: sukupuoli, ika, perhesuhteet, ajankayttd, taloudellinen tilanne, maantieteellinen

sijainti, liikkuminen ja tavoitettavuus. (Paytrail 2014, 7.)

4.1.1 Kohderyhma jatuotteet

Yksi verkkokaupan perustamisen keskeisemmista asioista on tuotevalikoima ja sen suun-
nittelu. Mita tuotteita myydaan ja mista niitd hankitaan? Toinen tarkea suoraan tahan liitty-

va asia on asiakas. Kuka ostaa tuotteita ja millainen on tyypillinen asiakas? Miten nama
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asiakkaat saadaan tavoitettua? Na&ité asioita tulee miettia liketoimintasuunnitelmassa.
Kun vastaukset edella esitettyihin kysymyksiin on tiedossa ja liikeidea valmiina, on hel-
pompi lahte& suunnittelemaan tuotevalikoimaa. Kansainvalisesti seké pohjoismaissa me-
nestyvimmat tuotteet olivat vaatteet ja elektroniikka (kappale 2). Aloittavan verkkokauppi-
aan pohtiessa tuotekategoriaa ja sen laajuutta kannattaa tutustua myos tutkimuksiin siita
mit& internetista tilataan, miksi ja mita esimerkiksi ei tilata. (Paytrail 2014, 7; Prospercart
2014b.)

Suosituissa ja jo markkinoilla olevissa tuotteissa, joilla on vahva brandi, on hyvat ja huonot
puolensa. Ala on varmasti kilpailtu, mutta myyntim&arat saattavat olla isoja. Hyvin haku-
koneoptimoitu kauppa paasee tuotehauissa karkeen ja myyntia tulee varmasti jo siita
syysta. Kun tuotevalikoimaan halutaan sellaisia tuotteita, joita ei ennestdan Suomen
markkinoilla ole, tai tarkoituksena laajentaa tuoteryhmia seka 16ytad uusia valmistajia,
ovat erilaiset messut hyva tapa 6ytaa sopivia tuotteita ja niiden valmistajia. Eri toimialoilla
on muutaman kerran vuodessa pidettavia suuria messuja Eurooppassa ja muualla maail-
massa. Siksi kannattaakin tutustua oman toimialan messutarjontaan. Yksi vierailu oikeilla
messduilla voi avata ovet moneen hyvaan tavarantoimittajaan. Taman lisaksi internetista
|6ytyy paljon vertailtavia tuotteita. (Prospercart 2014b.) Myts Suomessa jarjestetaan mes-
suja, missa voi tavata tuotteiden jalleenmyyjid. Naista messuista saa tietoa suurimpien
messukeskusten messujarjestdjilta. Internetin hakepalveluista esimerkiksi Fonectan kaut-
ta toimittajia voi 16ytda hakusanoin "maahantuonti”, edustus” tai "tukku”. Maksullisten ha-
kupalveluiden kautta haettavia yhteystietoja voi rajata tarkemmin ja usein hakujen tulokset
ovat parempilaatuisia. (Linden 2009, 208-209.) Mista kilpailijat tilaavat tuotteensa? Naista
asioista kannattaa ottaa selvaa tarkasti ja niin hyvin kuin pystyy.

Tuotteiden kokoa ja lahettamista tulee miettia myds tuotekategoriaa suunniteltaessa, kos-
ka myytavien tuotteiden koko vaikuttaa kaupankayntiin kustannusten osalta. Suurempien
ja painavampien tuotteiden osalta varastointi, postitus, kuljetus ja palautukset ovat haas-
tavampia ja huomattavasti kalliimpia.(Linden 2009, 67.) Myds Paytrailin oppaan (2014, 6)
mukaan tuotevalikoiman valinnassa on syytd huomioida tuotteiden soveltuvuus verkko-
kaupankayntiin. Sellaisten tuotteiden suosiminen, joita saa nopeasti toimitettaviksi tai joita
toimitetaan suoraan toimittajalta, kannattaa suosia. Tuotteiden kilpailutilanteen pohdintaa

on suotavaa tehda aloittaessa ja tulevaisuudessa. (Paytrail 2014, 6.)

4.1.2 Kannattavuuslaskelmat

Kettunen (16.2.2015) on sitd mielta, etta verkkokaupan perustaminen vaatii aina kohtalai-

sesti padomaa. Mita kovempi kilpailu toimialalla on tai mita vahemman innovatiivinen lii-
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keidea on kyseessa, sitd enemman tarvitaan taloudellisia resursseja. Realistiset kannatta-

vuuslaskelmat ovat onnistumisen ydin. (Kettunen 16.2.2015.)

Paytrailin (2014, 10) verkkokauppaoppaassa esitellaan muutamia helposti ymmarrettavia
keinoja kannattavuuslaskelmiin. Kavijoitéa kannattaa kartoittaa ottamalla selvaa verkko-
kaupan tuotteita hakevien potentiaalisten asiakkaiden méaaristé ja arvioimalla kuinka moni
heista tulisi verkkokauppaan. Tassa voi kayttdd apuna esimerkiksi Googlen hakusanaty6-
kalua. Seuraavaksi tulee mietti& ostoprosenttia eli kuinka moni naista kavijoista voisi olla
ostavia asiakkaita. Jos ostajia on esimerkiksi yksi sadasta, niin ostoprosentti on yksi. Tar-
ke&a on miettid myos verkkokaupan keskiostosta, joka on hyvin toimiala- ja tuotekohtai-
nen. Liikevaihtoa ja tuottoa voi arvioida seuraavilla kaavoilla: (Paytrail 2014, 10.)

KAVIJAT X OSTOPROSENTTI X KESKIOSTOS =LIIKEVAIHTO
ESIM. 10 000 X 1 % X 100€ = 10 000

KAVIJOIDEN MAARA X KONVERSIOPROSENTTI X KESKIOSTOS X KATE = TUOTTO
ESIM. 255 000 X 0,03 % X 75 X 0,30 % = 172 125

Verkkokaupan yksi tarkeimmista mittareista on konversio eli kuinka monta prosenttia
verkkokaupan kavijoista keskimaarin tekee tilauksen vierailunsa aikana. Kuluttajakaupois-

sa konversioprosentti on yleensa 0,5-3 prosentin luokkaa. (Hallavo 2013, 144.)

4.2 Verkkokauppaohjelmisto ja -toimittaja

Aloittavan verkkokauppiaan tulee miettia, millaista tukea han haluaa verkkokaupan tekni-
seen toteutukseen ja yllapitoon. Kuinka paljon apua tarvitaan verkkokaupan pystyttami-
sessd ja sen pyorittamisessa? Halutaanko valmis paketti, vai juuri omiin tarpeisiin suunni-
teltu ohjelmisto? Vaihtoehtona on omalle palvelimelle asennettava verkkokauppa tai vuok-
rattava verkkokauppaohjelmisto verkkokauppatoimittajalta. Kummassakin vaihtoehdossa
on hyvié ja huonoja puolia. (Paytrail, 2014, 12—13; Sahlberg 9.2.2015.)

Seuraavalla sivulla oleva taulukko (taulukko 2) hahmottaa eroja verkkokauppaohjelmisto-
jen valilla. Olennaisimmat asiat valintaa tehtdessa ovat oma tekninen osaaminen, aika ja
budjetti. N&itéa tuleekin punnita huolella. On my6s mietittdva miké maksaa ja miksi? Eri
vaihtoehtoihin kannattaa tutustua huolellisesti verkkokauppatoimittajien nettisivuilla. Yksi-
k&an toimittaja tai ohjelmisto ei ole taydellinen, vaan tarkoitus on valita juuri omiin tarpei-
siin sopiva vaihtoehto. (Sahlberg 9.2.2015.)
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Omalla palvelimella oleva verkkokauppa

Vuokrattava verkkokauppaohjelmisto

+ edullinen

+ tietoturva hoidetaan puolestasi

+ vapaa muokkaus

+ asiakaspalvelu ja tekninentuki

+ tarjoaa enemman

+ hakukoneptimointi valmiina

- vaatii ohjelmointia ja tietoteknista osaamista

+ helpompi integrointi esim. maksupalvelujen
osalta

- tietoturvan ajantasaisuus

- hinta (kuukausihinnoittelu)

- aikaa vieva

- ei vapaata muunneltavuutta

- hakukoneoptimointi tehtava itse

ESIMERKKEJA:

ESIMERKKEJA:

Woocommerce Vilkas
Magento Valmiskauppa
Presta shop Mycashflow
Open Chart Kotisivukone
Zen Chart Webnode
Virtue Mart Viidakkostore
osCommerce Nova Shop

Taulukko 2. Verkkokauppaohjelmistojen vertailu (Paytrail 2014, 12; Sahlberg 9.2.2015.)

Verkkokauppaohjelmiston ja -toimittajan valinnalla on suora merkitys siihen, miten nope-
asti ja tehokkaasti verkkokaupasta saadaan tehtya menestyvaa liiketoimintaa. Tarkeda on
miettia asiaa kahdelta kannalta: miten ohjelmisto nayttaytyy asiakkaalle ja miten kauppi-
aalle? Asiakas odottaa helppokayttdisyyttad seka loogisuutta ja kauppias muunneltavuutta
seka kannattavuutta. (Paytrail 2014, 12—-13.) Pelkka hinta ei saa ratkaista valintaa. Nyky-
paivana verkkokauppiaalla on "ostajan markkinat”, silla eri vaihtoehtoja 16ytyy runsaasti ja
uusia syntyy koko ajan lisda. Kaikilla toimittajilla on yleensa tarjota demokauppa testatta-
vaksi, mika kannattaa kayttaa hyodyksi. (Paytrail 2014, 12; Sahlberg 9.2.2015.)

Verkkokauppaohjelmiston vaatimuksina on kyky hallita tuotedataa ja ohjata muiden palve-
lukanavien ratkaisuja. Liséksi painotetaan integroinnin joustavuutta ja personoitavuutta.
(Hallavo 2013, 118.) Pulse247 Oy:n teettdamassa oppaassa "Johdanto verkkokauppaan”
painotetaan samoja asioita eli verkkokauppaohjelmiston valinnan tarkeytta kayttéhelppou-
den perusteella. Tekniset ongelmat haittaavat kaupan tekoa, joka on verkkokauppiaan

tarkein tavoite. (Ruotsalainen ym. 2010, 8.)

Hallavo (2013, 97.) painottaa teoksessaan, etta verkkokaupan rakentamisen ja sujuvan
jatkokehityksen varmistamiseksi on verkkokauppatoimittajan kokemuksella erittain suuri
merkitys sita valittaessa. Samaa mielta on Paytrail Oyj, joka muistuttaa, ettd kokemukset
ja referenssit on hyva tarkistaa etukateen (Paytrail Oyj 2014, 13). Karo Kettunen
(16.2.2015) esittdé asian seuraavasti: "Referenssit. Valitse toimittaja, jolla on aidosti ko-

kemusta ja naytt6a siita, etta tuloksia syntyy”. Prospercart (2014a) ohjeistaa aloittavia
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kauppiaita seuraavasti: jos toimittajalla on kokemusta vain véahan, tai ainoastaan kapealta

sektorilta, voi olla, ettei verkkoliiketoiminnan tuki ole monipuolista tai ammattimaista.

Verkkokauppiaan tulisi muistaa, etta kaupan ensimmaéinen lanseerausversio on vasta alku
tekniselle kehitystyolle. Liséksi verkkokauppaohjelmistoa valittaessa tulisi kiinnittd& huo-
miota erityisesti seikkoihin, jotka tulevat ilmi taulukosta alla (taulukko 3). Hallavo ottaa
vaatimuksissaan huomioon myds nykytrendit eli monikanavaisuuden seka kansainvalisen

kaupan huomioinnin, joita kasiteltiin kappaleessa 3. (Hallavo 2013, 126-127)

Kyky palvella monikanavaista kauppaa = MONIKANAVAISUUS
Kyky palvella kansainvélistéa kauppaa = KANSAINVALISYYS
Kyky tukea taustaprosesseja = TOIMIVUUS
Muokattavuus ja kehitettavyys = JOUSTAVUUS
Alustan kehittdminen => KEHITYS
Integroitavuus => TEKNINEN SOPIVUUS
Skaalautuvuus = LAAJENNETTAVUUS
Tietoturva = TURVALLISUUS

Taulukko 3. Verkkokauppaohjelmiston valintakriteerit (Hallavo 2013, 126-127)

4.3 Maksutapojen ja logistiikan kumppanit

Jokaisesta verkkokaupasta tulisi 16ytya jokaiselle asiakkaalle sopiva tapa ostaa. Varmis-
taakseen taman taytyy verkkokaupan maksuvalikoimaan panostaa. Tarjolla on paljon eri-
laisia maksutapoja ja niihin tulisi tutustua huolella. Asiakkaiden télla hetkell& suosimia
maksutapoja Suomessa ovat pankkien verkkomaksut, luottokortit ja lasku sekd osamaksu.
Naiden suosittujen maksutapojen lisaksi tulisi kiinnittd& huomiota tuotevalikoimaan ja yk-
sittisten tilausten arvoon. Tama siita syysta, ettd pienempia ostoksia esimerkiksi makse-
taan yleensa verkkomaksuilla tai luottokortilla ja suurempia ostoja laskulla tai osamaksul-
la. Verkkokaupan maksutavat aiheuttavat kuluja verkkokaupalle ja asiakkaalle, joten néi-
hin tulisi tutustua myos valittaessa oikeaa ratkaisua. Maksamisen tulisi tehda ostaminen
my0s helpoksi ja vaivattomaksi, eika pida unohtaa maksun palauttamisen sujuvuuttakaan.
(Ruotsalainen ym. 2014, 22-23.)

Paytrail Oy:n mukaan verkkokaupan tarjoamat maksutavat voivat vaikuttaa merkittavasti
verkkokaupan myyntiin seka asiakastyytyvaisyyteen ja mitd enemman vaihtoehtoisia
maksutapoja verkkokaupassa on tarjolla, sen parempi. Pahimmassa tapauksessa asiakas
jattaa tilauksensa tekemattd, jos sopivaa maksutapaa hanelle ei I16ydy. Maksutavat saa
kayttoon helposti tekemalla sopimukset eri pankkien, korttimaksu- ja laskupalvelujen
kanssa tai valitsemalla kumppanin, jolta ndma kaikki saa kerralla yhdella sopimuksella.

Verkkokauppiaan tulisikin miettid, haluaako han toimia useiden vai yhden maksutapapal-
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veluiden tarjoajan kanssa? (Paytrail 2014, 15-16) Laitinen (2013, 272) toteaa, etta puut-
teelliset tai asiakkaiden epéaluotettaviksi kokemat maksutavat voivat vaarantaa koko kau-
pan toiminnan. Lisaksi han painottaa myds maksamisen helppouden ja sujuvuuden tér-

keytta valttadkseen ostoksen keskeytymisen. (Laitinen 2013, 272.)

Suomessa maksupalveluja tarjoavat talla hetkella muun muassa seuraavat yritykset:

o Paytrail Oyj

e Klarna Oy

e Maksuturva Group
e Everyday

e Checkout Finland

Se, miten tuotteet toimitetaan asiakkaalle, on yhtd merkittdva asia kuin maksutavan valin-
ta. Verkkokauppiaan tulisi miettid omaa asiakaskohderyhmaansa ja millaista toimitustapaa
he arvostavat. Suomalaisissa verkkokaupoissa on yleensa toimitustapoina Postin tai Mat-
kahuollon palvelut, ja ne kannattaa aina kilpailuttaa keskendan. (Paytrail 2014, 16.)

Toimituskulujen hinnoittelu on vaikeaa ja asiakkaiden mielestd hyvin olennainen osa.
Asiakas odottaa, etta tilausta tehdessa toimitusvaihtoehdot ja kulut esitetdan aikaisessa
vaiheessa. Halvempi hinta on yksi verkkokaupan kilpailuetu ja koska toimitustavoista syn-
tyy kuluja, ne vaikuttavat asiakkaan ostopaatokseen. Taas ollaan tilanteessa, jossa asia-
kas saattaa jattda ostoksensa tekemattd. Liian suuret toimituskulut tai pitkd toimitusaika
voi vaikuttaa tahan paattkseen. Luonnollisesti erikokoiset tuotteet ja tilauskokonaisuudet
vaativat erilaisia toimitustapoja ja juuri nama tekijat vaikuttavat toimituskuluihin. Myds se
miten asiakkaat haluavat pakettinsa tai kuinka nopeasti vaikuttaa ostopaatdkseen. Halu-
aako asiakas kotiinkuljetuksen, noutaa sen noutopisteesta vai automaatista? Toimitusaika
on tassa vierelld yhta tarkeassa roolissa. (Ruotsalainen ym. 2014, 23-24.) Kappaleessa
2.3 esiteltiin suomalaisten kuluttajien mieltymyksia naiden seikkojen osalta Postnordin

tutkimuksen pohjalta.

Erityisia haasteita Suomessa logistiikalle aiheuttaa korkeat toimituskulut. Esimerkkina
vertaus saksalaisiin hintoihin: postipaketti Saksasta Suomeen maksaa noin kolme euroa
ja Suomesta Saksaan noin 17 euroa. Sahlbergin (9.2.2015) mukaan nettikaupan toimitus-
kulut ovat este pienissa ostoksissa ja etu suurissa ostoksissa (Sahlberg 9.2.2015.) Pul-
se247 Oy on samaa mielta, esittden asian seuraavasti: ilmaisen toimituksen on tutkittu
olevan yksi verkkokaupan tehokkaimmista myynninedistgjista. Tosin se on halvempien,

pienikatteisten tuotteiden osalta lahes mahdotonta nykyaan. (Ruotsalainen ym. 2014, 24.)
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Mielenkiintoinen vastakommentti on Sahlbergin viittaus uudempiin tutkimustuloksiin, joi-
den mukaan kuluttajat ovat alkaneet epdileviksi ilmaisia toimituskuluja tarjoavien verkko-
kauppojen suhteen juuri Suomessa kasvaneiden toimituskulujen takia. (Sahlberg
9.2.2015.)

Kuten muutkin verkkokaupan toiminnot, ovat maksupalveluala seka logistiikka-ala talla
hetkella kasvussa ja muutoksen alla, joten verkkokaupan kannattaa suosia kumppaneita,
jotka panostavat jatkuvaan kehittamistyohon. Téarke&é on tarjota monia erilaisia vaihtoeh-
toja, jotta jokaiselle asiakkaalle 16ytyy se oma vaihtoehto. (Paytrail 2014, 17.)

4.4 Varastonhallinta

Toimiva varasto ja varastonhallinta ovat tekij6ita, jotka vaikuttavat suuresti menestyvan
verkkokaupan edellytyksiin. Tuotteiden sisdanostot ja varastointi sitovat ison osan yrityk-
sen padomista. Verkkokauppiaan pitaisi pyrkia suurempiin kertahankintoihin pienentaak-
seen ostohintaa, mutta valttaa kuitenkin ylisuuria ja vaarin ajoitettuja sisdénostoja, jotka
voivat johtaa maksuvalmiusongelmiin. Kauppiaan kannattaakin pitaa huolta siita, etta va-
rastossa on riittavasti tuotteita toimitettavaksi, mutta ei kuitenkaan liikaa. Taméa on haas-
teellista, jos toimivaa varastonhallintaa ei ole. Varastoriskia voidaan pienentaa eri keinoil-
la, esimerkiksi niin, etta verkkokauppias pitaa valikoimissa tilaustuotteita, jotka toimitetaan
suoraan valmistajalta tai tukkurilta asiakkaalle. Toinen vaihtoehto on, etta verkkokauppias
hyddyntaa jotain varastointipalvelua, johon kuuluu varastointi ja kuljetuspalvelu. (Paytrail,
2014. 18; Ruotsalainen ym. 2014, 29.)

Logistiikan tehokkuutta on hyva mitata ja sen voi tehd& helposti seuraavilla laskutoimituk-

silla:
VARASTON KIERTONOPEUS = MYYNTI
VARASTON ARVO
PALAUTUSPROSENTTI = PALAUTUSTEN MAARA

— X 100
TILAUSTEN MAARA

TOIMITUSTEN TUOTTAVUUS = LASKUTETUT TOIMITUSKULUT
MAKSETUT TOIMITUSKULUT

Varaston kiertoaika lasketaan myynnin ja varaston arvon perusteella. Palautusprosenttia

kannattaa seurata esimerkiksi vaatekaupassa, missa palautukset ovat hyvin yleisia, jotta
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ne voidaan huomioida hinnoittelussa. Toimitusten tuottavuuden mittaamisella saadaan
tietdd, ovatko asiakkailta perityt toimituskulut kattaneet verkkokaupan lahetyskuluja. Mit-
tausta kannattaa tehdéa jarjestelmaéllisesti, useamman kerran vuodessa, jotta ongelmiin

voidaan reagoida ajoissa. (Ruotsalainen ym. 2014, 30.)

Verkkokauppiaan pitdd miettid, toimittaako tilauksia pelkastaan postimyyntina varastosta
vai onko kannattavaa avata myymala verkkokaupan yhteyteen nyt tai myohemmin. Useat
verkkokaupat pyorittavat varastoa ja myymalaa samoissa toimitiloissa. Yksi vaihtoehto on
myds varasto, jolla on noutopiste ilman myymalaa. Taméa mahdollistaa sen, etta asiakkaat
voivat hakea tuotteita joustavasti ja toimituskustannukset pienenevat. Myymala voi tuoda
merkittavasti lisda myyntid, mutta se tuo varmasti myos lisda kustannuksia. Sopiva sijainti

aiheuttaa myds haasteita vuokran ja saavutettavuuden suhteen. (Prospercart 2014b.)

Tuotteiden pakkaamista ja lahettamista varten tarvitaan pakkausmateriaaleja ja tarvikkei-
ta. Vaihtoehtoja on monia ja niiden valinta vaihtelee tietenkin sen mukaan, millaisia tuot-
teita kaupassa myydaan ja miten tuotteet on katevin pakata. Paljon riippuu myds siita,
miten kauppias haluaa identifioitua markkinoilla. Onko pakkaus yrityksen omalla painatuk-
sella vaihtoehto? Vai valitaanko mahdollisimman edullinen tai ekologinen vaihtoehto?
Pakkausteipin voi teettaa verkkokaupan omalla logolla. Taméa on yksi suhteellisen edulli-
nen tapa saada yrityksen ilme mukaan asiakkaalle menevéaan pakettiin asti. Sopivia pak-
kausmateriaaleja ja tarvikkeita valitessa kannattaa hinnan lisdksi ottaa huomioon se, kuin-

ka nopeasti tuotteet on mahdollista pakata. (Prospercart 2014b.)

4.5 Asiakaspalvelu ja markkinointi

Verkkokaupan osa-alueista asiakaspalvelun ja markkinoinnin suunnittelu on liiketoiminnan
kannalta hyvin tarkeaa. Asiakaspalvelulla vaikutetaan verkkokaupan asiakaskokemuk-
seen ja luotettavuuteen seka laatuun. Markkinoinnilla taas vaikutetaan siihen, miten hyvin
verkkokauppa on suunniteltu ja mainostettu tietylle kohderyhmalle seké uusille asiakkaille.
Nama kaksi tekijaa vaikuttavat yhdessa siihen, millainen asiakaskokemus ja ostoprosessi
asiakkaalle luodaan ja miten asiakkaat I6ytavat verkkokaupan. Ostoprosessi vaikuttaa
asiakaskokemukseen ja mita helpompi seké yksinkertaisempi verkkokaupan ostoprosessi
on, sitd varmemmin tuotteet viedaan kassalle ja ostos suoritetaan loppuun. Luonnollisesti
verkkokaupan tarkein tavoite on tilaus. Verkkokaupoissa mitataan konversioprosenttia eli
kuinka monta prosenttia verkkokaupan kavijoista keskim&aéarin tekee ostoksen kayntinsa
aikana. Konversioon vaikutetaan helpottamalla ostoprosessia. Helppo ostoprosessi taas
tarkoittaa sita, etta kassalle paastaan mahdollisimman nopeasti ilman ylimaaraisia klik-

kauksia, sivulatauksia tai erillista rekisteréimista. Ostoprosessia helpottavat my6s laajat
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toimitus- ja maksutapapainikkeet seka mobiiliostamisen kitkattomuus, joista on mainittu
tarkemmin aikaisemmissa luvuissa. Konversiota voidaan parantaa myds tarjousten ja
kohdentavan mainonnan avulla. (Hallavo 2013, 144; Paytrail 2014, 21; Ruotsalainen ym.
2014, 18.)

45.1 Asiakaspalvelu

Sujuva suomalainen asiakaspalvelu on kotimaisessa verkkokaupassa suuri kilpailuetu.
Suomalaiset ovat varovaisia ostajia ja heilta |0ytyy enemman verkko-ostamisen esteita
kuin muualla EU:ssa keskimaarin. Pelot ja ostamisen esteet liittyvat erityisesti tietosuojaan
ja tuotteiden palautukseen. Naissa asioissa asiakkaiden informointi on erityisen tarkeaa.
(Ruotsalainen ym. 2014, 20.) Informointia voidaan toteuttaa asiakaspalvelusahkdoposteilla
tai erilaisella informaatiolla itse verkkokaupassa ostoprosessin aikana. Tarkeaa on, etta
tieto on helposti ja nopeasti |0ydettavissa. Aikaisemmin mainitut verkkokaupan hygienia-
tekijat, esimerkiksi tiedon méaéra ja laatu vaikuttavat verkkokaupan luotettavuuskuvaan ja

sitd kautta asiakaskokemukseen. (Paytrail 2014, 20.)

Asiakaspalvelussa kannattaa miettia erityisesti sitd, miten asiakaspalvelu jarjestetaan.
Yleisesti asiakaspalvelu on jarjestetty puhelimitse tai sahkdpostilla toimivaksi. Nykyaan
yksi suosittu menetelma on myds live chat -asiakaspalvelu, jonka luvataan kasvattavan
sekd myyntia ettd asiakastyytyvaisyytta. Kuva 4 alla esittda perinteista chat -
asiakaspalveluikkunaa verkkosivuilla. Chat-toiminnon uskotaan my6s helpottavan osto-
paatosta ja tilauksen tekoa, kun apua on nopeasta saatavilla. Erityisen tarkeaa on kuiten-
kin huolehtia siitd, ettei yhteydenottojen lisdantyessa asiakaspalvelun hallinta kay liian
tydladksi ja hitaaksi. Kauppiaan kannattaa tutustua erilaisiin asiakaspalvelujarjestelmiin,
mita nykypaivana on tarjolla. (Finnchat 2013; Ruotsalainen ym. 2014, 21.)

Hei, kuinka voimme auttaa?

[ Kirjoita tahan...

Kuva 4. Chat-asiakaspalvelu (ZEF 2014.)
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Paytrailin verkkokauppaoppaassa yhtena asiakaspalvelukanavana mainitaan myos sosi-
aalinen media. Liséksi oppaassa muistutetaan, ettei mikaéan asiakaspalvelun muoto saa
korvata verkkokaupan laadukasta sisaltod. Kaikki asiakkaan ostop&étokseen tarvittava
tieto on l0ydyttava verkkokaupan sivuilta. (Paytrail 2014, 21-23.)

Hyvin hoidettu asiakaspalvelu nakyy myos siina, millainen on verkkokaupan tuotteiden
palautusprosessi ja miten se jarjestetaan asiakkaille. Maksavatko asiakkaat itse l&hetys-
kulut palautuksesta vai onko palautus ilmaista? Myytkd kaupassasi tuotteita, joilla on kor-
kea palautusprosentti? Verkkokaupassa asiakas tekee ostopaéattksen kokeilematta ja
nakematta tuotetta ostohetkella. Kuluttajansuojalain mukaan asiakkaalla on 14 paivan
palautusoikeus juuri tasta syysta. (Ruotsalainen ym. 2014, 20.) Pitdd muistaa, etta mita
paremmin erilaiset palautus- ja reklamaatiotilanteet hoidetaan, sitd varmemmin asiakas

tulee asioimaan uudestaan verkkokauppaan (Paytrail 2014, 21).

4.5.2 Markkinointi

Miten asiakkaat l6ytavat verkkokaupan ja mita toimenpiteita se vaatii? Enta onko verkko-
kaupan siséltd optimoitu internetin hakukoneita varten? Millaisia sosiaalisen median ka-
navia hyddynnetaan ja miten jalkimarkkinointi hoidetaan? Naihin kysymyksiin tulisi olla
vastaukset valmiina, jotta menestyva verkkokauppa erotetaan harrastelijasta. Lisaksi tulee
kiinnittda huomiota siihen, miten markkinointia voidaan seurata ja mitata. Erilaisille mark-
kinointikampanjoille tulisi olla selkeda tavoite ja tulokset pitaisi olla myds laskettavissa. Nai-
ta tuloksia seuraamalla kauppias oppii tunnistamaan juuri hanen kaupalleen sopivat toi-
menpiteet ja kanavat seka kohdistamaan niihin lisda resursseja hiljaisina kausina.
(Paytrail 2014, 25-26.)

Evolution Solutionin toimitusjohtaja Karo Kettunen painottaa haastattelussaan, ettd mark-
kinointiin tulee panostaa ja varata tarpeeksi aikaa. Kettunen toteaa, etta ilman onnistunut-
ta markkinointia asiakkaat eivat 16yda verkkokauppaa. Hanen mielestadén tdma on itses-
taanselvyys, johon ei kuitenkaan kiinniteté tarpeeksi huomiota. Kettusen mielesta aloittava
verkkokauppa paasee mahdollisimman hyvin liikkeelle alussa keskittymalla tunnettuuden
kasvattamiseen ja ndkyvyyteen, joka mahdollistetaan hyvalla markkinoinnilla. (Kettunen
16.2.2015.)

Verkkokauppapalvelujen tarjoaja Vilkas Group toteaa, ettd kuten verkkokaupan perusta-

minen, on sen markkinointikin mahdollista toteuttaa edullisesti ja tehokkaasti. Siihen miten

kilpailijat toimivat, kannattaa tutustua ja kiinnittd& huomiota. Markkinointi pitaisi k&sittaa
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laajana kokonaisuutena verkkokaupan ulkoasun suunnittelusta asiakaspalveluun. (Vilkas
Group Oy 2010, 30.)

Tarkeitéd markkinoinnin keinoja tai -kanavia ovat:

Hakukoneoptimointi

Paytrailin mukaan hyvin tehty hakukoneoptimointi eli se, miten hyvin verkkokauppa
ja sen sisaltd nékyy internetin hakutuloksissa, on verkkokaupan elinehto hakuko-
nenékyvyydelle. Tavoitteena on saada oma sivu nakymaan ensimmaisena hakutu-
loslistauksissa. Hakukoneystavallisyys tulee olla huomioituna verkkokaupan sivu-
jen sisalléssa, URL-osoitteissa, sivujen otsikoinnissa, tuotenimissa, tuotekuvauk-
sissa ja tuotekuvissa. Hakukoneoptimointi on jatkuva prosessi. Tutkimuksien mu-
kaan 88 prosenttia ihmisista aloittaa tuotteen etsimisen internetista hakusanaoilla.
(Paytrail 2014, 25; Vilkas 2010, 4.) Sahlbergin (9.2.2015) mukaan eri verkkokaup-
patoimittajat tekevat paljon tyéta hakukoneoptimoinnin suhteen, silla heille on tar-
kedéd omien asiakkaidensa eli verkkokauppojen ndkyvyys. Kannattaa siis ottaa
selvaé verkkokauppatoimittajaa valitessa myods se, miten he hoitavat hakukoneop-
timointia ja saako toimittajalta tarpeeksi apua sen kanssa alkuvaiheessa. (Sahl-
berg 9.2.2015.)

Tuotenimet, tuotekuvat ja niiden kuvaukset:

Nama kaikki kolme asiaa vaikuttavat merkittavasti verkkokaupan loydettavyyteen
hakukoneissa, mutta niilla on myds toinen tarke& merkitys eli asiakkaan ostopéa-
toksen tukeminen. Hyvilla tuotekuvauksilla ja kuvilla vaikutetaan myds palautusten
maaraan, koska niilla voidaan varmistaa, etté asiakas saa sita mita tilaa. Hakuko-
neet arvostavat ainutkertaista ja selkeaa sisaltéa. Verkkokaupassa tuotekuviin tu-
lee panostaa yhta paljon kuin tuote-esittelyihin kivijalkamyymaldssa. Ammattimai-
set houkuttelevat ja laadukkaat kuvat johtavat aina parempiin tuloksiin kuin epa-
laadukkaat, esimerkiksi kannykalla hataisesti otetut otokset. Kuvatiedostot tulee

nimeta myos hakukoneystavallisesti. (Paytrail 2014, 25-26.)

Google Adwords -markkinointi

Kettusen (16.2.2015) mielesta tama maksullinen hakusanamainonta on toimiala-
kohtaista, mutta yksi parhaimmista kanavista markkinointiin. Paytrailin verkko-
kauppaoppaassa muistutetaan, etté ollakseen tehokasta tdssa markkinoinnissa tu-
lee olla asiakaskohderyhman hakusanat tiedossa ja Adwordsin tarjoama tulosseu-
ranta kaytdossa. Adwords mainonta ei ole kertaluonteista ja sité tulee kehittaa jat-
kuvasti. (Kettunen 16.2.2015; Paytrail 2014, 26.)
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Jalkimarkkinointi

Jalkeenpain tapahtuvaa markkinointia tehdaan erilaisilla palautekyselyilla, tuotear-
vioinneilla, kiitosviesteilla ja tarjouskampanjoilla. Uusi asiakas on aina vaikeammin
tavoitettavissa kuin vanha asiakas. Tyytyvainen asiakas tekee mielelldén uuden ti-
lauksen ja tyytymatdn arvostaa sitd, etté saa jattdd palautetta. (Paytrail, 2014 26;
Vilkas Group oy 2010, 27.) Jalkimarkkinointi on myos erityisen hyvaa asiakaspal-

velua ja ostokokemukseen panostamista.

Uutiskirjeet

Tama kanava on yksi tehokkaimmista medioista, jos sahkdpostilla lahetettavien
uutiskirjeiden tilaajat ovat aidosti kiinnostuneita viestin siséllésta. Luonnollisesti uu-
tiskirjeen sisallolla on myos suuri merkitys uutiskirjeen vahvuuteen markkinointi-
tydkaluna. Kettunen tekee hyvan huomautuksen mainitsemalla, ettéa tama ei ehka
ole kuitenkaan aloittavan verkkokauppiaan paras markkinointikeino, koska jarke-
van kokoista rekisteria ei viela ole, mutta ehdottomasti tata tyokalua pitaa oppia
kayttamaan alusta lahtien. (Kettunen 16.2.2015.)

Sosiaalinen media

Sosiaalinen media eli some-markkinointi on nimenomaan sitéd nopeaa ja edullista
markkinointia ja palveluiden kayttdonotto on ilmaista. Sosiaalisen median eri kana-
via ovat esimerkiksi Facebook, Twitter, Instagram, Pinterest, blogit ja erilaiset foo-
rumit. Sosiaalisen median markkinointiin liittyy vuorovaikutteisuus ja parhaimmas-
sa tapauksessa asiakkaista muodostuu yhteisd. Nykypdaivana jokaisella yrityksella
on oltava oma Facebook-sivu, jonka siséltd vastaa yritysbrandia. Kuva 5 seuraa-
valla sivulla on kuvakaappaus Annin Uunissa -blogin Facebook-sivustosta. Riippu-
en toimialasta ja kohderyhmasta on Instagramista eli kuvien jakamiseen keskitty-
vasta mobiilisovelluksesta tullut myds suosittu kanava yritysmarkkinointiin. (Sahl-
berg 2015.) Blogeissa tuotteita voidaan esitella yksityiskohtaisemmin ja esimerkik-
si erilaisin tuotetestauksin. Blogi-postauksia voidaan taas jakaa edelleen muissa
sosiaalisen median kanavissa. Pinterestissa vaikutetaan tunteisiin ja haetaan in-
spiraatiota tallentamalla mieleisia kuvia ja asioita ja tekemalla niista omia tauluja.
Kuvien klikkauksilla voidaan ohjata kuluttajat esimerkiksi suoraan verkkokaupan
sivuille. Kettunen (16.2.2015) puoltaa sosiaalista mediaa sen kaikissa muodoissa
sen kustannustehokkuuden ja ndkyvyyden puolesta. Han kuitenkin muistuttaa, etta
niin sanottu ilmainen nakyvyys on rajoittunut merkittéavasti vime vuosien aikana ja

sisallon pitéé olla aidosti mielenkiintoista, jotta se tehoaa. (Kettunen 16.2.2015.)

31



Annin Uunissa
is on Facebook.

To connect with Annin Uunissa, sign up for Facebook today.

(signup [ og 1o

W Ul 2 .
. & i About Photos Videos More *

Pront > Annin Uunissa

575 likes e

Koskakohan toiveet toteutuvat (&)

ABOUT >

Kauniit kakut, kuppikakut, muffinssit, leivokset,
pikkuleivat ja paljon muuta paistuvat Annin Uunissa.
Tervetuloa kurkkaamaan Annin omaan reseptikiriaan!

I —— Everyone thinks that a girls dream is
to find the perfect guy.
i Pfft please, every girls

dream is to get thin
@ frogme by eating cupcakes

@ Pinterest
SR TN

Kuva 5. Annin Uunissa Facebook Page
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5 Yhteenveto verkkokaupan perustamisen prosessista

Verkkokauppa on kasvanut viime vuosina nopeaa tahtia ja jatkaa kiihtyvaa kasvuaan koko
ajan. Verkkoliiketoiminnan muodot ovat muuttuneet ja muuttuvat yha niin nopeasti, etta
menestyvan liikketoiminnan kannalta kauppiaiden taytyy olla koko ajan valppaana. Talla
hetkella elamme digitalisoituvan monikanavaisen kaupan aikaa. Mobiiliostokset lisaanty-
vat ja kuluttajat vaativat nopeampia toimituksia. Ostoksia halutaan tehda milloin ja misséa
itselle parhaiten sopii. Suomalainen verkkokauppa on kansainvdlista ja pohjoismaalaista
verkkokauppaa jaljessa, mutta kehittyy koko ajan. Suomella on potentiaalia, mutta ehka
uskallusta liilan vahan. Kansainvalisesti katsottuna Kiina tekee tietdan verkkokaupan yk-
koseksi ja kilpailu USA:n kanssa kovenee. Trendit kumpuavat maailmalta ja jalkautuvat
nopeasti myds Suomeen. Erilaiset ostokayttaytymisté ja -tottumuksia selvittdneet tutki-
mukset ovat hyodyllisia verkkokauppiaalle hdnen suunnitellessa omaa kauppaansa ja
kaytdssa olevia kanavia.

Menestyvan verkkokauppiaan tulee keskittda katseensa tulevaisuuteen ja aloittavan verk-
kokauppiaan tulisi tietda parhaat kaytannoét verkkokaupan rakentamisen vaiheista. Seu-
raavalla sivulla on esitelty verkkokaupan perustamista kuvaava pelkistetty prosessikaavio
(kuvio 3). Kuviosta kay selvemmin ilmi kaikki verkkokaupan perustamisprosessiin liittyvat
tarkeat vaiheet. Prosessikaavioon kirjatut vaiheet sisaltavat kaikki menestyvan verkko-
kaupan avaintekijat, jotka avattiin tarkemmin kappaleessa 4 ja ovat kaaviossa siina jarjes-
tyksessda, missa ne tulisi toteuttaa, jotta prosessi etenee selkeasti. Taytyy kuitenkin ottaa

huomioon jokaisen prosessin yksildllisyys ja siitd johtuvat vaiheiden paallekkaisyydet.

Prosessikaaviosta l0ydettavat vaiheet yksinkertaistettuna ovat:

Lahtétilanne

Vaihe 1. Liiketoimintasuunnitelma
Vaihe 2. Yrityksen perustaminen
Vaihe 3. Kumppanisopimukset

Vaihe 4. Verkkokaupan rakentaminen

Valmis verkkokauppa tai sen demoversio

N o o bk~ wDbdPE

Kayttoonotto
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Vaihe 1.

Liiketoimintasuunnitelma )
Lahtétilanne

Vaihe 2. (Liikeidean synty,

Yrityksen perustaminen / l nykytilanne katsaus).

Vaihe 3.
Kumppanisopimukset . .
(Verkkokauppaohjelmiston ja Prosessikaavio
toimittajan + maksutavat ja
logistiikka).

Valmis
Vaihe 4. verkkokauppa/
Verkkokaupan rakentaminen demo

(Tuotteet, varastoinnin
suunnittelu, asiakaspalvelu ja
markkinointi).

Kuvio 3. Verkkokaupan perustamisen prosessikaavio

Verkkokaupan perustaminen lahtee liikeidean syntymisestd, jota seuraa kattavan liiketoi-
mintasuunnitelman laatiminen ja yrityksen perustaminen. Tulevan toiminnan menestyksen
kannalta vaihe 1 on ehdottoman tarkea. Perusasiat on oltava alussa kunnossa eli liikeide-
aan ja kannattavuuslaskelmiin tulee panostaa. Taman jalkeen paastaan itse verkkokau-
pan rakentamiseen, joka alkaa verkkokauppatoimittajan valinnasta ja etenee maksutapo-
jen ja logistiikan kumppaneiden valintaan. Varastointia suunnitellaan sen mukaan miten
tuotteet paatyvat asiakkaalle ja mista. Asiakaspalvelun suunnittelu ja toteutus on tarkeaa,
jotta kokonaisvaltainen ostoprosessi varmistetaan ja hyvéa asiakaskokemus saa asiakkaat
palaamaan kauppaan. Markkinointia ei pida unohtaa missaan vaiheessa. Verkkokauppaa
tulee mainostaa alussa kovemmin ja varsinkin hakukonengkyvyyteen taytyy panostaa.
Markkinointia ei kuitenkaan saa unohtaa tulevaisuudessakaan. Se, etta kuluttajat 16ytavat
verkkokaupan myds jatkossa on darimmaisen tarkeaa menestyvan liiketoiminnan kannal-

ta.

Ehdottomasti eniten aikaa vieva ja pisin vaihe verkkokaupan perustamisessa on itse verk-
kokaupan rakentaminen, joka vaatii karsivallisyytta. Lahtokohtaisesti verkkokaupan perus-
taja on aina se henkilo, joka rakentaa itse oman verkkokauppansa verkkokauppatoimitta-
jan alustaan. Rakentaminen tapahtuu tehtyjen suunnitelmien pohjalta. Tama tarkoittaa
kaytannossa sita, ettd verkkokauppayrittgja lisda jokaisen tuotteen ja tuotekuvauksen yk-
sitellen kauppaan ottamalla huomioon edellisessé kappaleessa esitellyt hakukoneopti-

moinnin kaytanteet ja muut verkkokaupan hygieniatekijat. Verkkokaupan ulkoasu suunni-
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tellaan yleensa graafikon kanssa tai ilman, mutta bannereiden asentaminen ja valikkora-
kenteen jasentely on myds yrittajan vastuulla. Integrointiin ja teknisiin ratkaisuihin toki saa
ja kannattaa pyytaa apua ammattilaisilta. Sita kuinka paljon aloittava verkkokauppias tulee
tarvitsemaan apua, kannattaa miettia toimittajaa valittaessa. Oikein valittu ja sopiva verk-
kokauppatoimittaja on ammattilainen ja osaa auttaa kauppiasta verkkokaupan rakentami-

sen eri vaiheissa.

Prosessikaavion lopputulos on kuviossa 3 valmis verkkokauppa tai sen demoversio. Jos
prosessin tuotoksena syntyy demoversio, niin prosessin viimeiseksi vaiheeksi tulee kayt-
toonotto, jossa suunniteltu ja rakennettu demokauppa viedaan kaytantdoon ja liiketoiminta
voidaan aloittaa. Annin Uunissa -verkkokaupan rakentamisen prosessissa tullaan etene-
maan juuri ndin. Prosessin tuotoksena syntyy verkkokaupan demoversio liiketoiminta-
suunnitelman pohjalta. Annin Uunissa Oy:n liiketoimintasuunnitelma l6ytyy taman tyon
liitteesta (liite 1), joka on salainen. Verkkokaupan demoversiolla tdssa tydssa tarkoitetaan
tulevaisuudessa avattavan Annin Uunissa -verkkokaupan ensimmaista graafista vedosta,
jonka pohjalla on avattavan verkkokaupan testikauppa erikseen tilatulla palvelimella. Ta-

ma verkkokaupan demoversio otetaan kayttdon liiketoiminnan alkaessa syksylla 2015.
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6 Verkkokaupan perustamisen prosessikuvaus

Tassa luvussa lahdetaan avaamaan Annin Uunissa -verkkokaupan demoversion perus-
tamisen seka rakentamisen vaiheita. Yksinkertaistettuna suurimmat vaiheet, jotka eritel-

laan tassa kappaleessa ovat:

1. Lahtoétilanteen kuvaus
2. Tuottamisen kuvaus ja

3. Tuotoksen kuvaus.

Verkkokaupan perustamisen prosessin yhteenvedossa esiteltiin kaavio (kuvio 3) verkko-
kaupan perustamisen prosessista, joka on myds Annin Uunissa demokaupan perustami-
sen vaiheiden taustalla. Prosessin aikana huomattiin kuitenkin, etté vaikka hyvia ohjeis-
tuksia ja prosessikuvauksia tehd&én ja suunnitellaan parhaimpiin kaytantdihin perustuen,
tulee jokaisen valita se yksil6llisin ja tehokkain polku omalle projektilleen. Joskus jokin
asia pitdéd tehda ennen toista, jotta asiat sujuvat tehokkaasti. Annin Uunissa -
verkkokaupan demoversion perustamisen prosessissa osa vaiheista kulki paallekkain
myds siksi, etta prosessin paalla oli itse opinnaytetydprosessi, jolla oli oma aikataulu.

6.1 Lahtotilanne: Annin Uunissa -leivontablogi

Annin Uunissa -blogi avattiin syksylla 2013 ystavien rohkaisun ja kirjoittajan mielenkiinnon
yha kasvaessa leivontaharrastukseen seké sosiaaliseen mediaan kanavana jakaa tietoa
ja taitoa. Ensin blogia lukivat kirjoittajan ystavat ja perhe ja se oli ennen kaikkea keino
toteuttaa itsedén seka koota henkilokohtaista reseptikokoelmaa. Loppuvuodesta 2013
blogin suosio alkoi kiihtya. Maku-lehti julkaisi kirjoittajan kuppikakkureseptin marraskuun
numerossa. Kevaalla kirjoittaja sai uusia yhteydenottoja eri tahoilta. Muun muassa Pirkka
teki kirjoittajasta ja hanen blogistaan sivun jutun K-Ruoka-lehteen, jota jaetaan maanlaa-
juisesti yli kahden kuukauden ajan. Blogissa mainostettiin my6s tunnetun verkkokaupan

tuotteita lukijoille julkaisussa, jossa testattiin muffinikonetta.

Syksylla 2014 kirjoittaja teki sopimuksen Indiedays Oy:n kanssa ja liittyi Indiedays Inspira-
tion -yhteisdon. Indiedays Oy on Suomen johtava blogiportaali, joka tavoittaa viikossa noin
300 000 lukijaa. Indiedaysin kautta blogi saanut lisaa liikkennetta sivustolle, tunnettuutta
brandille ja vaikuttanut kirjoittajan verkostoitumiseen. Suurimpana saavutuksena voidaan
pitaa kuitenkin syksyllda 2014 Suomen suurimmassa leivontalehdessa Leivotaan ilmesty-
nytta kahden aukeaman artikkelia kirjoittajasta ja hanen blogiharrastuksestaan. Haastatte-

lun lis&ksi kirjoittaja sai suunnitella kyseiselle lehdelle nelja reseptia, jotka julkaistiin jutun
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yhteydessa. Kaikki nama asiat kertovat Annin Uunissa -blogin kasvutarinasta, kiinnosta-
vuudesta ja hopeasta suosiosta. Kuva 6 alapuolella on kuvakaappaus herkkusuu.fi sivus-
tolta, joka on ruokablogiportaali, jossa listataan joka viikko suosituimmat ruokablogit klik-
kauksien ja kavijoiden suhteen. Alla oleva kuva on viikolta 2 tammikuussa 2015.

SUOMEN HERKULLISIMMAT RUOKABLOGIT VKO 02/2015

T 4 3
GINUST
AT=0Y
L h 7 »
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1. 2

Annin uunissa Kadpidlinnan Sokerivaltakunta
kookissa

Nayta Herkkusuussa | Vieraile Blogissa Nayta Herkkusuussa | Vieraile Blogissa Naytd Herkkusuussa | Vieraile Blogissa

Kuva 6. Herkkusuu.fi listaus (Herkkusuu, 2015.)

Annin Uunissa -blogi 16ytyy Instagramista, Pinterestista ja Facebookista, joissa kaikissa
on Annin Uunissa -brandin vannoutunut seuraajakunta. Kirjoittajan sosiaalisen median
tiedot, taidot sekd ndiden kayttaminen markkinointitarkoituksiin on kehittynyt koko ajan
matkalla kohti suurempaa suosiota. Talla hetkella blogi tavoittaa kuukausittain 12 000-17
000 yksittaista kavijaa. Kuvio 4 alla hahmottaa blogin suosion noususuhdannetta. Blogin
ensimmaisind kuukausina kavijoita oli kuukaudessa 400—-1000 ja talla hetkella jopa yli 17
000. Tama kay selvasti ilmi kuvion nousukayrasté. Tarkoituksena on edelleen kasvattaa
kavijamaaraa, niin ettei se lahde tippumaan missaan vaiheessa. Kuviossa néakyy pieni
notkahdus alaspain marraskuussa, mik& on selitettavissa silla, ettéd ihmiset aktivoituivat

leipomiseen ja sen suunnitteluun vasta joulukuussa pienen syystauon jalkeen.

Annin Uunissa - Tilastot » Yleiskatsaus

20000

10000 /

012 marraskuu 201 2ammik

Kuvio 4. Kavijamaarat syyskuu 2013 — tammikuu 2015 (Blogger 2015.)
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Idea blogin yhteyteen avattavasta leivontatarvikkeiden ja leivonnan erikoistarvikkeiden
verkkokaupasta syntyi pikkuhiljaa vuoden 2014 aikana. Leipominen on harrastus, joka
sopii monelle ja on nykypaivana erittain suosittua. ldeaa on tukenut kirjoittajan ja hanen
likekumppaninsa tyo verkkoliiketoiminnan alalla ja sen puolesta ymmarrys verkkokaup-
paan. Lisaksi molemmilla on paljon kontakteja entuudestaan, mik& helpottaa alussa
kumppaneiden valintaa ja kilpailuttamista. Suunniteltu Annin Uunissa -verkkokauppayritys
tulee toimimaan erikoistavarakaupan toimialalla. Annin Uunissa -verkkokauppa tarjoaa
leivonnan ja juhlien erikoistuotteita, joita ei ole saatavilla paivittaistavarakaupoissa, niista
kiinnostuneille asiakkaille.

Liikeidean syntymisen ja muodostumisen jalkeen lahdettiin pohtimaan tarkemmin asiak-
kaita ja kohderyhméa, joille verkkokauppa luodaan. Potentiaalinen Annin Uunissa -
verkkokaupan asiakas on leivontaa harrastava ja siitd monipuolisesti kiinnostunut henkild,
joka mahdollisesti on lukenut jo Annin Uunissa -blogia jonkun aikaa tai tietdé sen muuta
kautta. Asiakas on useimmin 30-50 —vuotias perheellinen naishenkild. lkdjakauma on
tulkinta yleisesti leivontafoorumeilla ja blogissa vierailevista naishenkildista, jotka harras-
tavat aktiivisesti leipomista. Tarkoituksena on saada Annin Uunissa -blogin lukijoista ja
faneista valmis ostajakunta verkkokauppaan. Perustettavan verkkokaupan brandia ja tun-
nettavuutta on siis rakennettu yli vuoden ajan blogin kautta sosiaalisessa mediassa ja
muussa mediassa, joista on mainittu ylempéna. Koska talla hetkella menestyvéan verkko-
kaupan yllapitamiseksi erityisen tarkedksi nousee asiakaspalvelu ja markkinointi, on Annin
Uunissa -verkkokaupalla loistava etusija tdssa suhteessa, koska suurin osa verkossa kay-
tettavista markkinointikanavista ovat olleet auki jo noin puolitoista vuotta. Lisdksi Annin
Uunissa on jo brandinad saanut kallisarvoista hakukonenakyvyytta julkaisujen sisallon avul-
la ja tata voidaan kayttdd hyvaksi myos verkkokaupan puolella. Verkkokaupan markki-
nointia ja hakukonenakyvyyden ohjeistuksia kaytiin lapi kappaleessa 4.5.2.

6.2 Vaihe 1: Liiketoimintasuunnitelma

Prosessin ensimmaisessa vaiheessa (vaihe 1 prosessikaavio) aloitettiin kattavan liiketoi-
mintasuunnitelman tekeminen ja hahmottaminen yhdessa liikkekumppanin kanssa. Liike-
toimintasuunnitelma Annin Uunissa Oy:lle 16ytyy tdméan tyon liitteesta 1, joka on salainen.
Apuna liiketoimintasuunnitelman tekemisessa kaytettiin Helsingin Uusyrityskeskuksen
ohjeistusta. Liiketoimintasuunnitelma.com -sivustot ovat k&ytanndlliset ja selkeat sivustot,
jossa suunnitelman tekemiseen saa valmiin pohjan. Seuraavalla sivulla oleva kuva (kuva
7) esittaa liiketoimintasuunnitelma.com etusivua. Kattavasti taytettyna ja tulostettuna tama

pohja kay esimerkiksi taydellisend hakemuksen liitteend, jos yrittaja hakee starttirahaa tai
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lainaa aloittavalle yritystoiminnalleen. Kuten kuvasta 7 ilmenee liiketoimintasuunnitel-
ma.com sivustoilla taytettava liiketoimintasuunnitelma siséaltaa kattavan pohjan talouslas-

kelmiin eli rahoitukseen, kannattavuuteen, myyntiin ja tulossuunnitelmiin.

www liiketoiminiasuunnitelma_com

Etusivu LTS Rahoitus Kannattavuus IMyynti 3 v. tulossuunnitelma
Liiketoimint itel == - - - - -
@rpeellinen yrittajalle itselloen seki Liiketoimintasuunnitelma ja yrityslaskelmat

kaytettdessd asiantuntijoita apuna

toiminnan arvioinnissa. — kohti kannattavaa yritystoimintaal

Mahdolliset liiketoiminnan rahoittajat
edellyttavét sitd aina. Sivun padvalikosta voit hirelld valita eri osiota. LTS-osiossa padset luomaan kirjallista liketoimintasuunnitelmaa

Raheitus-, kannattavuus- ja myyntiosioissa voit tehda suunnitelmiisi liittyvia laskelmia. Laskelmataulukot sisaltavat
valmiit laskukaavat. Sinun tarvitsee syottaa vain omat arvosi ja tuloskentat tayttyvat automaattisesti.

KIRJAUDU y " . . .
Lue lisaa liketoimintasuunnitelman ja laskelmien laafimisesta.
LUO TUNNUS!

Kuva 7. Liiketoimintasuunnitelma.com etusivu (Helsingin Uusyrityskeskus 2007-2011b.)

Liiketoimintasuunnitelman Kirjoittaminen ei ole viikon tai kahdenkaan tuottamisen tulos,
vaan se vaatii paljon ty6ta. Kirjoittaminen vaatii suunnittelua, pohdintaa, tutkimusta ja tie-
toa. Alustavaa ty6td Annin Uunissa -likeideaa ja liiketoimintasuunnitelmaa varten oli aloi-
teltu kirjoittajan osalta jo Haaga-Helia ammattikorkeakoulun yrittéjyysopintojen avulla mar-
ras-joulukuussa 2014. Yrittajyysopintojen ja henkilokohtaisen valmennuksen avulla ol
mahdollista kehittda ja pohtia omaa yrittdjyysajattelua ja vieda liikeideaa pidemmalle poh-
timalla verkkokaupan kohderyhmaa, kilpailijoita, henkilékohtaisia yrittdjavahvuuksia ja
miten niitd voi kayttaa hyoddyksi. Usein ideat muuttuvat minka tahansa asian kehityskaaren
aikana. Annin Uunissa -blogin kirjoittajalla on ollut viimeisen puolen vuoden aikana erilai-
sia suunnitelmia blogin ulkoasuun, tyyliin ja kohderyhmaan. Kaikkia naita ideoita ei ole
kuitenkaan toteutettu ja siihen voidaan olla tyytyvaisia, koska jotkut ideoista ovat osoittau-
tuneet ajan myo6téa kuitenkin vaaranlaisiksi. Valmis suunnitelma ja lopputulos muotoutuvat

oikeaksi ajan kanssa.

Liiketoimintasuunnitelmaa tehtaessa huomioitiin se, etta aloittavan yrityksen rahoittajiin
tutustuminen ja heidan kontaktointi on tarkeaa, ellei verkkokauppaa ja liiketoimintaa pe-
rusteta pelkastaan omalla paaomalla. Aloittavana yrittdjana otettiin kattavasti selvaa erilai-
sista starttirahoista, yrittdjyystuista ja apurahoista. Erilaisiin seminaareihin ja infotilaisuuk-
siin osallistuminen koettiin myos tarkeaksi ja hyodylliseksi. Yritys Espoo jarjestaa esimer-
kiksi infotilaisuuksia, joissa kerrotaan eri vaihtoehdoista alan ammattilaisten puheenvuo-
roin. Yritys Espoo tarjoaa my0os aloittaville yrittdjille maksutonta henkil6kohtaista neuvon-

taa liiketoiminnan suunnitteluun. Naissa tilaisuuksissa tapaa paljon muitakin yrittdjia ja
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varsinkin aloittavien verkkokauppiaiden kanssa voi olla mielenkiintoista vaihtaa ajatuksia
ja verkostoitua. Yritys Helsinki taas jarjestda laajempaa info- ja koulutusohjelmaa yrittgjille.
Heilla on koulutusvalikoimissa esimerkiksi "Verkkokaupan perustaminen” -infotilaisuus,
josta oli hyotya Annin Uunissa -verkkokaupan perustajille. Jokaisella puhujalla, esiintyjalla
tai luennoitsijalla on eri tapa tuoda asiat esille. Tassa tilaisuudessa oli puhumassa henkild,
jolla on ollut oma verkkokauppa ja yritys jo melkein vuosikymmenen ajan. Vaikka osa in-
formaatiosta oli tuttua, kasiteltiin aiheita hieman eri ndkdkulmasta ja joitain asioita paino-

tettiin enemman kuin toisia. Oli hyodyllista kayttaa kaikki tuki hyvaksi tassé vaiheessa.

Liiketoimintasuunnitelman yksi tarkeimmisté osista on kohderyhma, eli asiakkaat ja myy-
tavat tuotteet seka palvelut. Kohderyhmaa ja tuotekategorioita suunniteltaessa tutustuttiin
paljon kilpailijoihin, heidan tuotteisiinsa, verkkokauppojen ulkoasuun, maahantuojiin ja
tuotteiden alkuperiin. Annin Uunissa -verkkokauppaan ei ole tarkoitus kopioida minkaan
valmiin kaupan tuotelistoja, vaan 16ytaa parhaat kaytannoét tekemalla kattava benchmar-
king eli oppimalla parhaat kaytannét alan onnistuijilta. Hyvia referenssikauppoja ja menes-
tystarinoita |6ytyy Ruotsista. Kirjoittaja on asunut siella vuosina 2010-2012, joten osa
verkkokaupoista oli sellaisia, joissa hén on itse tottunut asioimaan ja ovat tuttuja juuri siita

Syysta.

Kilpailija-analyysia tehtiin esimerkiksi tilailemalla tuotteita eri verkkokaupoista ja jaljittamal-
I& tuotteiden valmistajia seka alkuperda pakkausten ja tuotetietojen perusteella. Tama oli
hyva keino saada yhteys hyviin tavarantoimittajiin, joiden kanssa voi alkaa tehdéa yhteis-
tyota. Ongelmallista tdssa vaiheessa oli se, etta ilman yritystunnusta ei kaikilta tavaran-
toimittajilta tai maahantuojilta saanut tarkempia hinta- ja tuotetietoja tutustuakseen tarjon-
taan ja suunnitellakseen omassa kaupassa myytavien tuotteiden katteita. Kirjoittaja kavi
lisdksi keskustelua valitun verkkokauppatoimittajan kanssa eri tavarantoimittajista ja alan
messuista, joihin on hyva osallistua tarjontaa kartoittaakseen ja luodakseen kontakteja.
Alan messuista hyvana keinona kartoittaa yhteistydkumppaneita mainittiin kappaleessa
4.1.1.

6.3 Vaihe 2: Yrityksen perustaminen

Prosessin toisessa vaiheessa, kun liiketoimintasuunnitelma on valmis, voidaan perustaa
yritys ja rekister6ida se. Tassa vaiheessa huomattiin, ettd kannattaa kiinnittdd huomiota
siihen, etté eri rahoitusmuotoihin on tutustuttu kunnolla. Suurin osa rahoituksista ja esi-
merkiksi starttiraha mydnnetaan vain ennen yrityksen perustamista ja toiminnan aloitta-
mista. Annin Uunissa -blogin yhteyteen avattavan verkkokaupan yritysmuodoksi valittiin

osakeyhtid, koska liiketoimintaan tulee mahdollisesti osallistumaan kahden perustajan
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lisdksi enemman osakkaita ja siitd syysta osakeyhtié on jarkevin yhtiomuoto. Annin Uu-
nissa Oy:ta ei kuitenkaan rekisteroity vield tasséa vaiheessa, juuri edelld mainituista syista.
Starttirahan hakemista haluttiin pitd& yhtena vaihtoehtona siihen asti, kunnes toiminta
aloitetaan kunnolla.

On syyta huomioida, ettd monet verkkokaupan perustamisen vaiheista kulkevat osittain
paallekkain. Liiketoimintaa suunniteltaessa tehdaan jo alustavaa suunnitelmaa rakennet-
tavaan verkkokauppaan ja toisinpain. Varsinkin vaihe 1 ja vaihe 3 kulkevat eniten paallek-
k&in. Alla olevassa kuviossa (kuvio 5) verkkokaupan perustamisen prosessikaaviossa
punaiset nuolet tahtaavat paallekkaisiin vaiheisiin prosessissa. Vaiheen 2 eli yrityksen
rekisterdinnin jokainen aloittava yrittaja tekee siind vaiheessa, kun se sopii parhaiten
verkkokaupan perustamisen prosessiin. Toisessa vaiheessa rekisterdinnin eduksi nousee
juuri se, etta aloittavan yrityksen on helpompi saada tavarantoimittajilta ja maahantuojilta

hinta- seka tuotetietoja ja tarjouksia yhteistyosta.

Vaihe 1.

Liiketoimintasuunnitelma .
Lahtétilanne

Vaihe 2. (Liikeidean synty,

Yrityksen perustaminen ’ nykytilanne katsaus).
Vaihe 3.

Kumppanisopimukset

(Verkkokauppaohjelmiston ja Prosessikaavio
toimittajan + maksutavat ja
logistiikka).

Valmis
Vaihe 4. verkkokauppa/
Verkkokaupan rakentaminen demo

(Tuotteet, varastoinnin
suunnittelu, asiakaspalvelu ja
markkinointi).

Kuvio 5. Verkkokaupan perustamisen prosessikaavio

6.4 Vaihe 3: Kumppaneiden valinta

Prosessin kolmannessa vaiheessa valitaan ja tehdaan sopimukset verkkokauppatoimitta-
jan kanssa. Liiketoimintasuunnitelmaa pohtiessa on hyva tehda jo kartoitusta eri toimitta-
javaihtoehdoista. Annin Uunissa -verkkokaupan perustajilla on molemmilla taustaa, koke-
musta ja kontakteja verkkoliiketoiminnan alalla perustuen heidén tyohistoriaansa. Tasta
syysta perustajat pitivat alusta asti yhteytta tiettyyn verkkokauppatoimittajaan ja saivat

kallisarvoista apua, ohjausta ja vinkkeja perustamisen ja verkkokaupan suunnittelun eri

41



vaiheista. Samasta syysta verkkokauppatoimittajan valinta oli myds helppo ja luonnolli-
nen. Tiedettiin tarkalleen millaista tukea haluttiin verkkokaupan toteutuksessa, yllapidossa
ja kehittdmisessa. Perustajat haluavat pitda Annin Uunissa -verkkokaupalle valitun verk-
kokauppatoimittajan anonyymina toiminnan aloittamiseen asti, joten toimittajaa ei esitella

tarkemmin tassa tyossa.

Tassa vaiheessa mietittiin paljon kustannuksia ja mihin rajalliset resurssit kannattaisi lait-
taa. Valittu toimittaja pystyi tarjoamaan juuri perustajien tarpeisiin sopivia vaihtoehtoja ja
antamaan kaytannon opastusta siité, miten verkkoliiketoiminnasta saa nopeasti ja tehok-
kaasti menestyvaa liiketoimintaa. Valitulla verkkokauppatoimittajalla on pitka ja menestyk-
sekas kokemus alalta ja hyvat referenssit, jotka ovat tarkeimpia asioita kumppania valitta-
essa, kuten kappaleessa 4.3 painotettiin. Kontaktien johdosta perustajat paasivat ikaan
kuin yhden askeleen helpommalla kuin muut aloittavat verkkokauppiaat. Henkil6t, joiden
kanssa yhteisty6ta tehdaan, vetavat itse kahta erittdin menestyksekasta verkkokauppaa,
joiden liikevaihto on noin kaksi miljoonaa euroa vuodessa (vuosi 2013). Valitun toimittajan
avulla saatiin kontaktit myds graafiseen suunnittelijaan, jonka kanssa verkkokaupan ulko-

asua voitiin suunnitella ammattitaitoisesti.

Tassa vaiheessa keskusteltiin toimittajan kanssa myos logistiikan ja maksutapojen jarjes-
tamisesta. Maksutapojen kumppanin suunnittelu ja valinta oli edelleen helppo. Molemmat
perustajat ovat tydskennelleet yli kolmen vuoden ajan kansainvalisessa verkkokaupoille
maksutapoja tarjoavassa yrityksessa ja tuntevat tasta syysta juuri verkkomaksupuolen
erittéain hyvin. Maksutapojen kumppaniksi valittiin alustavasti Paytrail Oyj, joka tarjoaa asi-
akkaille monia sopivia maksutapoja. Liséksi Paytrailin kanssa tarvitaan vain yksi sopimus,
joka kattaa kaikki maksutavat yhdessa eli verkkopankit, korttimaksut ja laskun. Paytrailin
kautta maksaminen tulee olemaan helppoa ja sujuvaa ja se on myds yleisesti kuluttajille
tuttu maksuntarjoaja, jolloin luotettavuus sailyy maksamisenkin puolella. Kappaleessa 4.3
esiteltiin suomalaisten kuluttajien suosimia maksutapoja, jotka olivat verkkomaksut, kortit
ja lasku. Annin Uunissa -verkkokauppa haluaa tarjota jokaiselle asiakkaalle sopivimman

tavan maksaa kitkattoman ostokokemuksen varmistamiseksi.

Logistiikan suhteen valitulla verkkokauppatoimittajalla oli paljon kokemuksia ja parhaita
kaytantoja jaettavana. Suomessa ei kuitenkaan viela ole niin paljon kilpailua tavarantoimit-
tajien suhteen, joten tdssa suhteessa oli helppo valita kuluttajille tutut tavat lahettaa ja
saada paketteja. Logistiikkakumppaneiksi alustavasti valittiin Posti ja Matkahuolto, jotta
jokaiselle asiakkaalle 10ytyisi se oma paras vaihtoehto tilauksen vastaanottamiseen. Toi-
mituskulujen hinnoittelua mietittiin tdssa vaiheessa kovasti ja lopulta paadyttiin ratkaisuun,

jossa erilliset toimitusmaksut pidetaan asiakkaille alhaisina ja ne otetaan huomioon tuot-
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teiden hinnoissa. Annin Uunissa -verkkokaupassa tuotteet tulevat suurimmalta osin tai
ainakin aluksi olemaan hyvin pienid, jolloin Postin pakettiautomaattia ja kirjelahetyksia
pystytaan hyodyntamaan paljon, miké taas alentaa kustannuksia ja nopeuttaa toimitusai-
koja, joita asiakkaat tdna paivana suosivat. Kappaleessa 3.2 esiteltiin Postnordin tutki-
mustulosten pohjalta asiakkaiden mieltymyksia toimitusaikoihin ja -kustannuksiin.

6.5 Vaihe 4: Verkkokaupan rakentaminen

Vaiheessa 4 menndan syvemmalle verkkokaupan rakentamisen projektiin ja valmiita
suunnitelmia aletaan toteuttaa kaytannossa. Tassé vaiheessa vaaditaan paljon karsivalli-
Syytta ja tietoteknisia taitoja. Paatokset sivuston mobiiliystavallisyydesta ja kansainvalises-
ta ilmeesta tulee ottaa huomioon myds tassa kohtaa, kun sivuston verkkotunnus eli do-
main vahvistetaan, ja verkkokauppapohjaa aletaan toteuttaa kaytannéssa. Vaiheessa 4

paatetaan myos se, miten asiakaspalvelu toimii ja miten markkinointia toteutetaan.

Verkkokaupan sisallén suunniteluun meni paljon aikaa ja varsinkin tuotekategorioiden
suunnittelu ja toteutus sivustolle oli aikaa vievaa ja haastavaa. Onneksi hyvalla verkko-

kauppatoimittajilla on parhaat kaytannét naista ja apua eri ratkaisuihin saatiin paljon.

Ensimmaisena varattiin Annin Uunissa -verkkokaupalle verkkotunnus, joka tulee olemaan
www.anninuunissa.com. Blogi toimii talla hetkella osoitteessa www.anninuunissa.fi, mutta
se tullaan siirtdméaan luultavasti verkkokaupan yhteyteen myéhemmin. Perustajien yhtei-
sen pohdinnan jalkeen tultiin tulokseen, etta .com -paatteinen verkkokauppa saa enem-
man nakyvyytta kansainvdlisesti. Tama seikka otettiin huomioon siksi, etta tulevaisuudes-
sa on mahdollista laajentaa toimintaa myds Suomen ulkopuolelle. Varsinkin Pohjoismaat
kuuluvat ensimmaisenéa kohteena laajentamissuunnitelmiin. Kappaleessa 2 esiteltiin Post-
nordin tutkimuksissa saatuja tietoja pohjoismaalaisten ostotottumuksista ja rajojen ylitta-

vaa ostamista Pohjoismaiden valilla.

Seuraavaksi lahdettiin suunnittelemaan verkkokaupan ulkoasua ja varimaailmaa eli yhta
verkkokaupan tarkeinta hygieniatekijaa luetettavuuskuvan vahvistamiseksi. Hygieniatekijat
esiteltiin tarkemmin kappaleessa 4. Annin Uunissa -verkkokaupan haluttiin olevan mah-
dollisimman l&hella Annin Uunissa -blogin ulkoasua niin, etta ne olisivat suoraan yhdistet-
tavissa toisiinsa. Seuraavalla sivulla oleva kuva (kuva 8) on kuvakaappaus blogin etusi-
vusta. Ylapalkissa oleva logo eli banneri on alusta asti ollut sama, joten se haluttiin sailyt-
taé myds verkkokaupassa néin alkuun. My6hemmin banneriin tullaan tekemaan muutok-

sia yhdesséa graafikon kanssa. Nama muutokset tulevat olemaan lahinna hienosaatoa
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fontissa ja leikekuvassa, jotta bannerista saadaan ammattimaisempi ja viela luotettavam-
pi.
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Kuva 8. Annin Uunissa -blogin etusivu

Varimaailma haluttiin myds sailyttaa niin, etta padosaa esittaisivat pastellinsavyiset herkul-
liset varit, joita my6s blogin kuvamaailma tuo esiin. Kontaktien kanssa juteltiin verkkokau-
pan tekstifonteista ja yleisilmeesta, josta haluttiin mahdollisimman harmoninen ja helposti
silmailtdva, mutta kuitenkin sellainen, etta sielta Ioytyisi kiinnostavia elementteja jokaiselle
asiakkaalle. Yksinkertainen on kaunista, mutta siitd on saatava samalla erottuvaa. Yhtey-
denotto-, yritys-, blogi- ja muut infovalilehdet suunniteltiin sivuston ylapalkkiin logon alle.
Samaa ratkaisua on kaytetty blogissa, jota esittaa kuva 8 ylapuolella. Verkkokaupan oike-
aan sivupalkkiin suunniteltiin tuoteryhmépainikkeet, jotka avautuvat klikkaamalla laajem-
miksi kokonaisuuksiksi. Kumpaankin sivupalkkiin suunniteltiin liséksi linkkeja Annin Uunis-
sa -videoihin, Facebook-sivustolle ja blogiin. Etusivulla haluttiin toivottaa asiakas tervetul-
leeksi kauppaan ja esitella ajankohtaisia tuoteuutuuksia seké kampanjoita nakyvasti, joten
nama seikat otettiin huomioon demoversiossa. Lisdé verkkokaupan demoversion ulko-

asun lopullisesta toteutuksesta on seuraavassa kappaleessa.
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Tuotekuvat ja kuvaukset tullaan toteuttamaan myos laadukkaasti siten, ettei mikaan ole
kopioitua valmistajien sivuilta. Tuotekuviin tullaan panostamaan hyvin paljon, koska kuvat
ovat olleet myos Annin Uunissa -blogin yksi tavaramerkki. Hakukonenakyvyys tullaan ot-
tamaan kattavasti huomioon kuvatiedostoja nimettaessa ja tuotekuvauksia suunniteltaes-
sa. Kaikkea tata paastiin testailemaan verkkokauppatoimittajan asentamaan testikaup-
paan, joka asennettiin Nebulan vuokraamalle palvelimelle. Tamé testikauppa toimii talla
hetkell&a Annin Uunissa -demoversiona. Taman tyon liitteend (liitteet 2, 3, 4 ja 5) on nelja
kuvakaappausta verkkokaupan demoversiosta, johon edella mainitut suunnitelmat on to-
teutettu. Verkkokaupan demoversion ulkoasun lopullisen toteutuksen esittely on kokonai-
suudessaan seuraavassa kappaleessa.

Varastonhallinta ja sen suunnittelu oli yksi haastavimmista vaiheista verkkokauppaa
suunniteltaessa. Kaikki valitut tavarantoimittajat ja maahantuojat eivat olleet kokonaan
selvilla tassa vaiheessa. Tavarantoimittajien kanssa tullaan tekemaan sopimuksia tulevan
kesan aikana ja uusia sopimuksia syntyy toiminnan kasvaessa seka perustajien verkostoi-
tuessa eri toimittajien ja maahantuojien kanssa. Suunnitteilla on aloittaa toiminta pieni-
muotoisesti, joten varastoa tullaan pitamaan luultavasti kotona toimintaa aloittaessa ja osa
tuotteista pyritaan lahettamaan asiakkaille suoraan toimittajilta. Varaston tehokkuuteen
tullaan kiinnittamaan huomiota alusta asti kappaleessa 4.4 esiteltyjen laskentakaavojen
avulla. Tuotteiden pakkaamisen osalta on mietitty logon hyodyntamista materiaaleissa ja

teipeissa, jotta luotettavuuskuvaa ja bréandia saataisiin vahvistettua edelleen.

Markkinoinnin suunnitteluun tullaan panostamaan erittain paljon. Tarkoituksena olisi, etta
verkkokaupan julkistamisvaiheessa markkinointisuunnitelma olisi valmiina, jotta pystytaan
optimoimaan verkkokaupan nakyvyys heti toiminnan alussa. Alustavaa markkinointisuun-
nitelmaa pohdittiin ja se tulee sisdltdmaan paljon jo avoinna olevia Annin Uunissa -bréndin
kanavia, joita ovat Facebook, Instagram ja Pinterest blogin ohella. Facebookista tulee yksi
tarke&a kanava markkinoida avattavaa verkkokauppaa sen nopeuden ja edullisuuden takia.
Facebookissa on nykypaivana erittdin helppoa kohdistaa mainontaa juuri oikeille kohde-
ryhmille. Hakukoneoptimointiin tullaan kiinnittamaan huomiota erittain paljon yhdessa
verkkokauppatoimittajan kanssa ja pyrkimyksena on varmistaa sisallon nakyminen haku-
koneissa mahdollisimman kattavasti. Tahan panostetaan myos keskittdmalla budjettia
Google Adwords -markkinointiin. Naita kanavia tullaan kayttdmaan toiminnan alussa.
Toiminnan kehittyessa mukaan tullaan ottamaan uutiskirjeet ja jalkimarkkinointi osana
onnistunutta asiakaskokemusta. Verkkokaupan markkinoinnin parhaat kaytannét esiteltiin

kappaleessa 4.5.2.
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Asiakaspalvelua suunniteltaessa paatettiin, etta se tullaan jarjestamaan aluksi itse sahko-
postin ja Facebook-sivujen seké blogiin saapuvien kommenttien tai viestien kautta. Kuva 9
alla on esimerkki blogiin saapuvista kommenteista. Kommentteja tulee blogiin paivittéin ja
niihin vastaaminen on tarkeda. Viestit sisaltavat usein kysymyksid, mutta ne ovat ennen
kaikkea palautetta lukijoilta ja tulevaisuudessa asiakkailta. Taman lisaksi huolehditaan
siitd, etta itse verkkokaupassa on kaikki tarvittava tieto saatavilla helposti ja nopeasti.
Chat-toimintoa pohdittiin paljon ja se tullaan luultavasti lisi&dméaan sivustolle, kun yhtey-
denotot ja tilaukset lisdantyvat. Koska hyvin hoidettu asiakaspalvelu on menestyvan verk-
kokaupan yksi suurimmista kilpailueduista, tullaan varsinkin tuotteiden palautusprosessin
helppouteen kiinnittdmaan erityista huomiota. Tama on myds yksi tekijd, jota suomalaiset

asiakkaat arvostavat verkkoasioinnissa.

4 bommenttia:

B Satsuma 2014 10.5
Laysin inspiraation vilkonlopun leipomuksiin ) Kinuski-mutakakkua taytyy kokeillal Kiitos maukkaista ohjeista ja
kauniista kuvista. Odotan aina innolla uusia paivityksial

Wastaa

T Vastaukset

B Annis o 16. lokakuuta 2014
Kitos kommentistasi ;) Mukava kuulla, ettd olet tykannyt blogista, kuvista ja resepteista. Mutakakku on
varma valinta, se oli menestys viime vilkonlopun illanistujaisissal

Vastaa

Kuva 9. Kommentti ja vastaus Annin Uunissa -blogissa

6.6 Annin Uunissa -verkkokaupan demoversio ja seuraavat askeleet

Kaikkien edellda mainittujen vaiheiden ja suunnitelmien pohjalta rakennettiin verkkokauppa,
joka alkuun toimii demoversiona ennen liiketoiminnan aloittamista ja Annin Uunissa -
verkkokaupan avaamista. Demoversio on testikauppa, jota voi muokata ja parannella itse
kayttéonottoon asti. Sinne voi ja tullaan lisddmaan tuotteita sitd mukaa, kun uusien kump-
panien kanssa tehdéén sopimuksia. Annin Uunissa Oy:n liiketoimintasuunnitelma 16ytyy
liitteesta 1, joka on salainen. Annin Uunissa -verkkokaupan demoversion etusivu on ta-
man tyon liitteessa 2. Liitteesta 3 16ytyy myds demoversion tuotesivu kuvakaappauksena.

Liitteissa 4 ja 5 on verkkokaupan uutiset- ja yhteydenotto valilehdet.

Annin Uunissa -verkkokaupan etusivu (liite 2) on suunniteltu blogin graafisen ilmeen poh-

jalta. Kuten aiempana jo mainittiin, haluttiin sama logo ja varimaailma sailyttdd myos verk-

46



kokaupassa. Lopulta paadyttiin siihen, ettd logo tullaan suunnittelemaan uudestaan niin
blogiin kuin verkkokauppaankin. Uusi logo tulee olemaan valmiina kayttéonotettavassa
verkkokaupassa. Logo ei edelleenkaan tule kokemaan suuria muutoksia, mutta se saa
uuden ammattimaisemman ilmeen, joka vaikuttaa kaupan luotettavuuskuvaan. Lopulli-
seen versioon tullaan tekemaan myds jonkun verran muutoksia fonttien suhteen. Ensin on

tarkastettava niiden kuormittavuus sivustolle, jotta varmistetaan ostoprosessin helppous.

Etusivun, joka l6ytyy liitteesté kaksi, haluttiin olevan raikas ja siella haluttiin hy6dyntaa

Annin Uunissa -blogin raikkaita ja laadukkaita kuvia. Kuva 10 alla toimii etusivulla blogin ja
tuotekampanjan mainoksena asiakkaille. Tama asettelu tuo blogista kavijoita verkkokaup-
paan ja verkkokaupasta blogiin. Kuva tulee olemaan sesongeittain vaihtuva. Sesongeittain
vaihtuva kuva l6ytyy myos ylavalikon vélilehtien alta (liite 2). Kuvan avulla halutaan toivot-
taa asiakas tervetulleeksi verkkokauppaan ja inspiroida asiakasta ostamaan tarvitsemiaan

tarvikkeita heti kauppaan astuessaan. Annin Uunissa -blogista lainatut kuvat tulevat ole-

maan tarkea osa verkkokaupan ulkoasua.
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Kuva 10. Blogin linkki verkkokaupan etusivulla

Haku- ja ostokoritoiminnot suunniteltiin sinne minne ne kuuluvatkin eli verkkokaupan yla-

kulmaan, mist& ne ovat helposti asiakkaille nahtavissa ja klikattavissa. Asiakastilitoiminto
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ja kirjautuminen jatettiin ainakin demoversiosta viela pois. Asiakastilitoiminnon kautta voi-
daan keréata helpommin asiakasdataa, joten se tulee olemaan tarkea osa syksylla avatta-

vaa verkkokauppaa. (Liitteet 2, 3, 4 ja 5.)

Ylavalikkoon otettiin ne vélilehdet, jotka koettiin tarkeimmiksi hygieniatekijoiksi talla hetkel-
l&. Liitteista 4 ja 5 16ytyvat uutiset- ja yhteystiedot vélilehtien kuvakaappaukset. Valilehdet

toimivat myds osana asiakkaiden tiedottamista ja vaikuttavat kaupan asiakaspalvelun laa-
tuun, kun tiedot esimerkiksi toimitusehdoista ovat helposti nakyvilla.

e Etusivu

e Uutiset

¢ Yhteystiedot

e Toimitusehdot
e Blogi

e Asiakaspalvelu

Uutiset sivulla kerrotaan muun muassa ajankohtaisista kampanjoista, kilpailuista ja tule-
vista uutuustuotteista (lite 4). Yhteystiedot valilehdella (liite 5) asiakas voi helposti jattaa
viestin verkkokaupalle ja 16ytaa yhteystiedot katevasti.

Oikeassa sivupalkissa nakyvat suuremmiksi kokonaisuuksiksi avautuvat tuoteryhmapai-
nikkeet, jotka on tarkemmin avattu liiketoimintasuunnitelmassa. Linkit eri Annin Uunissa
sosiaalisen median kanaviin 16ytyvat myos verkkokaupasta, jotta kaikki markkinointikana-
vat linkittyisivat toisiinsa. Tosin sosiaalisen median kuvakkeita saatetaan karsia, vaihdella
tai pienentéd, koska ne vaikuttavat myo6s sivuston latautumiseen, joka on yhteydessa on-
nistuneeseen ostoprosessiin. Tasta syysta sivuston latautuminen halutaan pitda mahdolli-

simman nopeana. (Liitteet 2, 3, 4ja 5.)

Uusien tuotteiden mainostaminen suunniteltiin sivun keskikohtaan, jotta se kiinnittaisi asi-
akkaiden huomion. Verkkokaupan uutuudet ovat aina ajankohtaisia ja liittyvat teemoihin.

Kuvassa 11 seuraavalla sivulla ndhdééan tarkemmin uutuustuotteiden kuva verkkokaupas-
ta. Sama kuva on verkkokaupan etusivulla. Tuotteet ovat kevaén 2015 uutuuksia suositul-

ta leivonnan tuotemerkiltd Wilton. (Liite 2.)
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Kuva 11. Wiltonin uutuudet (CakeSupplies 2015.)

Verkkokaupan alabannerissa nakyy verkkokaupassa kaytettavissa olevat maksutavat ja
logistiikkayhtitt. Valikossa nakyy esimerkiksi valitun maksutapakumppanin Paytrailin logo.
Maksutapojen vierella nakyy myos logistiikan kumppaneiden eli Postin ja Matkahuollon
logot. Nain asiakkaiden on helppo nahda nopealla silmailylla kaytdssa olevat toimitus- ja

maksuvaihtoehdot ennen kassavaihetta. (Liitteet 2, 3, 4ja 5.)

Verkkokaupan demoversion rakentamisen ja lopullisen verkkokaupan avaamisen jalkeen
verkkokaupan kehitysty6 jatkuu. Voidaan sanoa, etta silloin itse tydnteko vasta alkaa, kun
aletaan suunnitella ja toteuttaa verkkokaupan yllapitoa ja kehittamista. Annin Uunissa -
verkkokaupan toiminta aloitetaan rauhallisesti ja sita lahdetaan hiljalleen kasvattamaan
kysynnadn mukaan. Annin Uunissa -verkkokaupan kehittdmisen seuraavia askeleita on
monia, mutta yksi kiinnostavampia niistd on syyskuussa 2015 jarjestettava suuri tukkurei-
den tapahtuma Kiinassa, johon on tarkoitus lahted tutustumaan yhdessa osakkaiden ja
verkkokauppatoimittajan kanssa. Tapahtumassa on mahdollista luoda uusia kontakteja
tuotteiden valmistajiin seka tutustua eri tavarantoimittajiin ja heidan tuotteisiinsa. Sano-
taan, etta vasta naissa tapahtumissa todelliset pitkaaikaiset kontaktit luodaan. Annin Uu-
nissa -verkkokaupan pitkaaikaisiin kehityssuunnitelmiin kuuluu myés muiden myyntika-
navien avaaminen verkkokaupan rinnalle. Haaveena on perustaa fyysinen lilke paéakau-
punkiseudulle, jotta asiakaskunnan laajempi tavoittaminen ja monikanavaisuus toteutuvat.
Tama tulee olemaan yksi Annin Uunissa -verkkokaupan kehittdmisprojektiin liittyvista as-
keleista alan yleisia trendeja seuraten. Alkuun avattava verkkokauppa on vain yksi kana-

vista, joita yrittaja voi asiakkailleen tarjota koko ajan kiihtyvasséa kaupankaynnissa.
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7 Pohdinta

Taman opinnaytetyon tavoitteena oli luoda verkkokaupan demoversio Annin Uunissa -
blogin yhteyteen avattavaan verkkokauppaan liiketoimintasuunnitelman pohjalta. Tavoit-
teeseen paastiin projektin aikana. Annin Uunissa -verkkokaupan demoversio on valmis ja
sen rakentamisen prosessi on myds kuvattu tassa tydssa. Tyon liitteend on kuvakaap-
pauksia verkkokaupan demoversiosta, joka on syksylla 2015 avattavan verkkokaupan
suunniteltu ulkoasu ja pohja. Tavoitteeseen padseminen on tulosta syvallisesta perehty-
misesta verkkokaupan eri osa-alueisiin ja trendeihin. Tavoitteen saavuttamista vahvisti

suuri into ja mielenkiinto tyén aihetta kohtaan.

Tyon ensimmaisena liitteena on liikketoimintasuunnitelma, joka pohjalta verkkokauppaa
l&hdettiin suunnittelemaan. Kattavan liiketoimintasuunnitelman tekeminen oli t&méan tyon
ensimmainen alatavoite ja edellytys menestyvan verkkokaupan perustamiselle. Vaikkei
tydssa kasitella yrittajyytta ja yrityksen perustamista syvallisemmin, tulee liiketoiminta-
suunnitelma huomioida yhten& osana verkkokaupan prosessia. Tama ensimmaisen alata-
voite saavutettiin. Liitteesta 1 16ytyva liiketoimintasuunnitelma on salainen liikesalaisuuk-
siin vedoten. Lopullisen verkkokaupan avaamiseen ja kayttdonottoon tarvitaan muutaman
pienen yksityiskohdan loppuun vieminen, minkéa jalkeen yritystoiminta voidaan aloittaa.

Tahan suunniteltu aikataulu on syyskuu 2015.

TyoOn toisena alatavoitteena oli antaa kaytannéllisia ja ymmarrettavid ohjeita kenelle ta-
hansa verkkokaupan perustamista suunnittelevalle pienyrittgjalle. Myds taméa alatavoite
saavutettiin. Tama tyd kdy oppaana aloittavalle verkkokauppayrittdjalle ja tarjoaa perustie-
topaketin verkkoliiketoiminnan toimintaymparistosta ja sen parhaista kaytanteista seka
trendeista. Kirjoittaja on pyrkinyt vahvistamaan juuri niita asioita, joita han itse tarvitsi ja
koki tarkeimmiksi oman verkkokaupan perustamisen prosessin aikana. Lahdeluettelo an-

taa lukijalle paljon suuntaa siitd, mihin aiheisiin kannattaa tutustua enemman ja mista tie-

toa loytyy.

Opinnaytetydprosessi eteni suunnitelman mukaisesti ja aikataulussa pysyminen oli help-
poa sen jalkeen, kun tydn tavoite oli maaritelty tarkemmin. Aluksi tydn tavoitteena oli itse
verkkokaupan perustaminen, mutta tavoitetta rajattiin hieman sen takia, ettei opinnayte-
tyon aikataulu venyisi verkkokaupan perustamis- ja lanseerausprosessin takia pidemmak-
si. Opinnaytetyon aikataulu oli suunniteltu toteutettavaksi kevatlukukauden 2015 aikana ja
kirjoittajan valmistuminen kesdkuun alkuun 2015. Aikataulussa pysyttiin erinomaisesti ja

aikataulua olisi voinut jopa kiristdd muutamalla viikolla helposti, mutta lopuksi kun kiiretta
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ei ollut, ei aikataulun kiristamiselle 16ytynyt tarvetta. Liiketalouden tutkinnon suorittaminen
alle kahdessa vuodessa on kirjoittajalle jo suuri saavutus itsessaan ja néin lopussa opin-

naytetyo oli se, mihin haluttiin keskittya kunnolla.

Tata tyota voidaan pitdd merkittavana monesta syysta. Ensinndkin tamén tyon tuloksena
luotiin pohja kirjoittajan omalle yritykselle ja suunniteltiin tulevaisuudessa avattavalle verk-
kokaupalle demoversio, joka toimii testikauppana ennen liiketoiminnan aloittamista. Lisak-
si tima tyo tulee olemaan kaytannollinen ohjeistus kenelle tahansa verkkokauppaa suun-
nittelevalle pienyrittgjalle. Tata tyta voidaan kayttdd myos ohjeistuksena yrittajyysaihei-
sen opinndytetyon Kirjoittamiseen tulevaisuudessa. Tassa tyossa on kootusti hyvia vinkke-
ja verkkokaupan perustamiseen ja ohjeistusta siitd, mista l16ytaa ajankohtaista tuoretta
tietoa ja tilastoja verkkokaupasta seké sen aloittamisesta. Tydssa ei ole kaytetty lahteena

ennen vuotta 2009 julkaistua tietoa.

Tama tyo on merkittava myos sen ajankohtaisuuden takia. Maailma digitalisoituu nopeaa
vauhtia ja yleisesti puhutaan jopa informaatioahkysta seka tietotulvasta digitaalisen medi-
an yhteydessa. Verkkoliiketoiminta on osa kehittyvad kauppaa ja mullistavaa digiaikaa,
eika sen roolia tarvitse enaé perustella. Kaupan ala on siirtynyt tuotteiden myynnista te-
hokkaan ostotoiminnan kautta asiakkaiden aikaan, jolloin panostetaan monikanavaisuu-
teen. Tavat ostaa, myyda ja tehda kauppaa ovat muuttuneet. Tulevaisuudessa nama
muutokset tulevat lisé&ntymaan. Annin Uunissa -verkkokauppa on syntynyt juuri naiden
trendien pohjalta. Blogit ovat osa digiaikaa ja niiden taustalta voidaan I6ytd& mahdollisuu-

det menestyvaan liiketoimintaan.

Verkkokaupan perustamista saatetaan nykypaivana pitdd helppona ja halpana prosessi-
na. Verkkokauppaa tehdaan harrastuksena, ilmaisia verkkokauppa-alustoja 16ytyy niité
etsiville ja markkinointikin onnistuu sosiaalisen median kautta ilmaiseksi. Tavallaan se
onkin helppoa ja suoraviivaista, niin kuin myds yrityksen perustaminen Suomessa. Erdan
luennoitsijan sanoin: “lasi viinia, y-tunnuksen rekisterdinti ja olet yrittaja”. Kaytannossa
asia ei kuitenkaan mene néin, jos liiketoiminnasta haluaa menestyvaa ja silla on tarkoitus
elattaa itsensa. Tassa tydssa painotetaan sitd, ettei menestys ei koskaan tule ilmaiseksi.
Menestyksekkaan verkkokaupan perustaminen vaatii idean, asennetta ja yrittajyytta. Na-
ma tekijat vaativat yrittgjalta ja tulevalta verkkokauppiaalta pitk&janteisyytta, tietoa, taitoa,
tahtoa ja vahvaa uskoa itseensa ja ideaansa. Lainaten Karo Kettusen (16.2.2015.) sanoja:
"llman liikeideaa ei ole mitaan”. Verkkokaupan perustamisen prosessi on laaja, mutta mie-

lenkiintoinen projekti ja siihen menee aikaa, jos sen haluaa tehd& kerralla kunnolla.

51



Taman tyon lopputuloksena syntyneessa verkkokaupan demoversiossa on kaytetty hy-
vaksi tyon tietoperustaa laajasti. Verkkokaupan demoversion suunnittelun ja rakentamisen
aikana nousseita oleellisia vinkkeja muille verkkokaupan avaamista suunnitteleville pien-
yrittgjille pohdittaessa nousi esiin paljon ajatuksia. Tarkeimmiksi asioiksi nousi kaiken toi-
minnan huolellinen suunnittelu, jonka voi varmistaa tekemaélla kattavan liiketoimintasuun-
nitelman ja keskittymalla tassa tyossa esitettyihin verkkokaupan avaintekijdihin ja niiden
taustalta esimerkiksi verkkokauppatoimittajan ja logistiikkakumppaneiden valintaan. Naita
ajatuksia vahvistivat tyon lahteena kaytetyt asiantuntijahaastattelut seka alan asiantunti-
joiden oppaat. Tarpeeksi ei voi korostaa sité, etta alustava ty0 verkkokaupalle taytyy olla
valmiina, ennen kuin l[&hdetdén rakentamaan itse verkkokauppaa. Lahtokohtaisesti kan-
nattaa mygs pitaa kiinni siita, ettéa kaikki oman ammattitaidon ulkopuolelle menevat tehta-
vat annetaan ammattilaisten hoidettavaksi. Tydén maara saattaa nimittain yllattaa ahke-
rammankin yrittajan. Uuden ajattelumallin omaksuminen, opettelu ja suunnittelu vievat

aikaa.

Aloittavan verkkokauppiaan kannattaa kayttaa hyvaksi asiantuntijoiden ammattitaitoa ja
tietotaitoa. Asiantuntijoiden haastattelut antoivat syvyytta verkkokaupan ympaériston ja
liketoiminnan syvélliseen ymmartamiseen tassa tydssa. Annin Uunissa -verkkokaupan
demoversion rakentaminen sai vahvemman pohjan varsinkin Karo Kettusen (16.2.2015.)

haastattelun tuomasta aidosta perehtyneisyydesta ja ajankohtaisista ohjeista.

Luvussa kolme esiteltiin taman hetkisia verkkokaupan trendeja. Nama kolme trendiéa (mo-
nikanavaisuus, nopeat toimitukset ja mobiiliostaminen) tulivat esiin moneen kertaan tdméan
tydn muissakin kappaleissa ja tydn empiirisessa osassa. Ne ovat ehdottoman tarkeita
ymmartaa ja omaksua ennen verkkoliiketoiminnan aloittamista ja ne myds otettiin perus-
teellisesti huomioon Annin Uunissa -verkkokaupan demoversiossa. On erittdin olennaista
huomioida ndma trendit jokaisessa verkkokaupan rakentamisen vaiheessa, koska ne
edustavat tulevaisuutta ja sita, miten verkkokaupalla saavutetaan kilpailuetua seka toi-
minnan jatkuvuutta myos tulevaisuudessa. Liséksi potentiaali kansainvaliseen kauppaan
tulisi huomioida. Muut Pohjoismaat ovat pystyneet siihen, joten miksi ei Suomi? Kappa-
leessa 2 esiteltiin ja vertailtiin lyhyesti kansainvélista, pohjoismaalaista ja suomalaista
verkkokauppaa. Menestyvaksi verkkokauppiaaksi aikovan tulee tuntea myos kansainvali-
sen verkkokaupan nykytilanne ja siella vallitsevat trendit, vaikka kotimainen verkkokauppa
onkin sita jaljessa. Verkkoliiketoiminnan osa-alueet on tunnettava kunnolla, jotta voi ym-

martaa omaa lilkketoimintaansa verkossa.
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Kirjoittajan vinkit tulevaisuuden verkkokauppiaille ovat:

TOP 5 ohjetta aloittavalle verkkokauppiaalle

Aloita hitaasti liiketoimintaa kasvattamalla
Sijoita yritykseesi (padomaa)
Tarkista oma motivaatiosi

Innovoi ja anna ideoiden tulvia

o~ w0 nPE

Muista jatkuvan parantamisen periaate

Taman tyon pohjalta kirjoittajalle jasentyi vahvasti nama viisi kohtaa juuri verkkoliiketoi-
minnan aloittamista pohtien. Kirjoittaja pitaa verkkoliiketoiminnan aloittamisen lahtokohta-
na syvaa ymmarrystéa alasta, hyvaa suunnittelua ja varovaista etenemista liiketoiminnas-
sa. Tassa viitataan myos liikketoiminnan riskien minimointiin. On hyva pitaa jalat maassa,
eika pantata taloaan ennen kuin idea on oikeasti havaittu hyvaksi. Tukea kannattaa hakea

kumppaneilta ja yrittajyytta tukevilta organisaatioilta, joita on mainittu tassa tydssa.

Aloittavalla verkkokauppiaalla on oltava motivaatio kohdillaan. llman motivaatiota tulee
tydstakin rankempaa ja luultavasti kiinnostus seka toimintaan panostaminen loppuvat no-
peasti. Motivoitunut yrittdja myds panostaa ja sijoittaa yritykseensa. Menestyvan verkko-
kaupan perustamiseen tarvitaan pddomaa. ldeointi, innovaatiot ja erilaisuus erottavat
verkkokaupan kilpailijoista. Uuden verkkokauppiaan tulee erottua massasta, eika lahted
kopioimaan kilpailijoita. Ideointi ei maksa mitédéan ja hyvat ideat yleensa padsevat kayttoon.
Lopuksi on hyva muistaa, etté verkkokaupan pitdminen on jatkuvaa yllapitoa ja kehittdmis-
ta. Kauppiaiden on pysyttava ajan hermolla tai jopa edelld ja tama varmistetaan jatkuvalla

parantamisella.

7.1 Kehittdmisehdotukset ja tulevaisuuden tavoitteet

Tulevaisuudessa Annin Uunissa Oy:lla ja Annin Uunissa -verkkokaupalla tulee olemaan
useita jatkotutkimusmahdollisuuksia toiminnan kehittamiseksi. Naita ovat esimerkiksi
verkkokaupan asiakastyytyvaisyyskyselyt, kansainvalisen kasvun suunnittelu ja erilaiset
tuotekehityshankkeet. Annin Uunissa -verkkokauppaan olisi mielenkiintoista saada myos
teetettya markkinointisuunnitelma tai viestintdsuunnitelma. Blogin yhteytté verkkokaup-
paan olisi mielenkiintoista tutkia monesta nékdkulmasta ja néita nakokulmia ovat esimer-
kiksi:
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¢ Kuinka moni nykyisista asiakkaista I6ysi kaupan blogin kautta?
e Miten olemassa oleva Annin Uunissa -brandi on vaikuttanut ostop&éatokseen?

e Miten tuote-esittelyt blogissa vaikuttavat tilausten méaaraan verkkokaupassa?

Joitain yllamainittuja tutkimuksia tullaan varmasti tekemaan, jotta menestys pitkalla tah-

taimella varmistetaan.

Kirjoittajalla ja molemmilla perustajilla on paljon erilaisia unelmia ja tulevaisuuden tavoittei-
ta liilketoiminnan suhteen ja naita tuli esiin jo toimintaa suunniteltaessa. Nelja vahvaa tule-
vaisuuden tavoitetta ovat vahvistuneet taméan opinnaytetyéprosessin ja verkkokaupan
perustamisen prosessin aikana. Annin Uunissa Oy:n ja verkkokaupan tulevaisuuden en-
simmaisena tavoitteena on kasvaa niin paljon, etta kirjoittaja voi ja&da pois paivatyostaan
palkkaamalla itsensa tydskentelemaan yrityksessa. Toisena tavoitteena on siirtyd vah-
vemmin monikanavaisuuteen ja avata asiakkaille fyysinen liike tai noutopiste paédkaupun-
kiseudulle. Jos liiketoiminta kasvaa nopeasti, kolmantena tavoitteena pyritaan siihen, etta
verkkokauppaan voitaisiin palkata yksi vakituinen tyontekija perustajien liséksi hoitamaan
esimerkiksi asiakaspalvelua ja varastonhallintaa. Neljantena tavoitteena on erilaisten lei-
vontakurssien jarjestaminen verkkokaupan asiakkaille ja blogin lukijoille. Leivontakurssit
itsessdan ovat uusi kanava asiakaskohderyhmalle. Leivontakurssit laajentavat myés tuo-
tekategoriaa palvelujen osalta, joita ei aikaisemmin ole Annin Uunissa verkkokaupassa
ollut. Alla oleva kuva (kuva 12) on unelmakakut.fi verkkokaupan sivuilta otettu kuvakaap-
paus heidan tarjoamista leivontakursseista, joita voi ostaa suoraan verkkokaupasta.

Arvioitu 0 kertaa ArvIoItu U Kertaa Arvioitu O kerta U erta
55,00€ 48,00€ 55,00€ 48,00€
CUPCAKES-KORISTEKURSS| HAHMO-KORISTEKURSSI KAKUNKUORRUTUS-KURSSI SOKERIMASSAKUKAT-KURSSI
17.3. 28.3. 28.2. 9.5.2015

Kuva 12. Unelmakakut.fi -verkkokaupan tarjoamia leivontakursseja (Unelmakakut.fi 2015.)
Annin Uunissa -blogin on tarkoitus jatkaa toimintaansa normaaliin tapaan. Toiminta muut-

tuu sen verran, etté blogin avulla tullaan panostamaan tulevaisuudessa verkkokaupan

markkinointiin ja asiakaspalveluun.
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7.2 Opinnaytetydprosessin ja oman oppimisen arviointi

Taman opinnaytetyon tekeminen on ollut minulle erittéin antoisaa ja mielenkiintoista. Tyo
itsessaan on ollut minulle hyvin henkilékohtainen jo sen aiheen takia. Mina olen itse ta-
man tyon toimeksiantaja ja se oli tietoinen valinta jo silloin, kun lahdin suunnittelemaan
opinnaytetyoni aihetta. Halusin tehda jotain itseani varten. Olen kokenut taman tyon te-
kemisen aikana suunnatonta ylpeytta, iloa ja onnistumisia. Olen voinut keskittyd omaan
tulevaisuuteeni ja tutkia asioita, joilla panostan itseni tydllistamiseen yrittdjana tulevaisuu-
dessa. Oma tietamykseni verkkoliiketoiminnasta on myds syventynyt taméan tyon ohella
huomattavasti, vaikka olen toiminut verkkoliiketoiminnan alalla asiantuntijana jo nelja vuot-
ta. Lisaksi olen voinut hyddynt&é tydssa tradenomin tutkinnon ja tydelamani aikana oppi-
maani tietoa ja kaytantoja.

Olen hyvin jarjestelmallinen ja organisointikykyni on valilla jopa liian vahva. Naista syista
uskon, ettei minulla tullut ongelmia missdan vaiheessa opinnaytetyon aikataulun kanssa.
Uskon, etta ihminen kehittyy koko ajan kaikessa toiminnassaan, joten olen sitd mielta, etta
projektinhallintakykyni on kehittynyt edelleen taméan opinnaytetydprosessin aikana. YKsi
vahvuuksistani projektinhallinnassa on ollut myds se, etta tdma ei ole minulle ensimmai-
nen opinnaytetyd. Ensimmainen opinnaytetyoni valmistui vuonna 2010, kun valmistuin
restonomiksi Haaga-Helia ammattikorkeakoulusta. Uskon, etta tama seikka on vaikuttanut
kykyihini hallita opinnaytetydn tekniikkaa lahteiden, kirjoittamisen ja muun ulkoasun suh-

teen paremmin.

Minulla oli vaikeuksia valilla tietoperustaa kirjoittaessani rajata tyon tietomaéaraa. Kiinnos-
tuin joistain teemoista niin paljon, etta tuntui pinnalliselta kirjoittaa niista vain suppeasti.
Minua kuitenkin helpotti ajattelu siitd, ettéa tdméan aiheen saralla misté tahansa valiotsikos-
ta saisi oman opinnaytetydnsa, ja minun tehtava oli keskittyd omaan aiheeseeni eli verk-
kokaupan perustamisen prosessiin. Toinen kohtaamani ongelma tietoperustan kanssa oli
se, ettei lahteita I6ytynyt helposti tai tieto oli osittain vanhentunutta ja kayttékelvotonta.
Mika teki tasté haasteesta vaikeampaa, oli turhautuminen siita, etta tiesin jo itse niin pal-
jon entuudestaan ja jouduin etsimaan omille olemassa oleville tiedoilleni lahteita. Kuten
olen jo aikaisemmin maininnut, verkkokaupasta ja sen aloittamisesta teoriatasolla ei ole

viela paljon painettua kirjallisuutta suomen kielella.

Asiantuntijaorganisaatioiden oppaat ja asiantuntijahaastattelut olivat yksi mielenkiintoisin
osa tata tyota ja mahdollistivat myds Annin Uunissa -verkkokaupan perustamisprosessin
kaytannonlaheisen toteutuksen. Varsinkin asiantuntijahaastatteluista saatu kallisarvoinen

tieto toi tAhén tyohon syvallista ja tuoretta verkkoliiketoiminnan faktaa ja vaikutti myds tyon
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empiirisen osan sisaltéon positiivisesti. Kayttamani lahteet ovat hyvin tuoreita ja lahteiden
tuoreus kertoo myds tietojen oleellisuudesta. Hyédynsin paljon artikkeleita, asiantuntijoi-
den oppaita ja tutkimuksia, joista saatu tieto vahvistaa mielestani tyén luotettavuutta. En
halunnut lahte& paisuttamaan lahdeluetteloa viittaamalla ep&olennaisiin lahteisiin, vaan
pyrkimyksené& minulla oli pysytella koko ajan asiassa. Tyon sisallon halusin olevan linjassa
tyon luontevan etenemisen ja verkkokaupan rakentamisen prosessin kanssa. Mielestani
onnistuin téassa hyvin. Uskon, etta rakentamisen vaiheiden yksityiskohtainen raportointi
mahdollistaa sen, etta taman tyon perusteella verkkokaupan rakentamisen prosessi on
toistettavissa toisessa toimintaymparistossa.

Verkkokaupan rakentamisen vaiheita oli paikoitellen haastavaa kuvata selkeasti ja varsin-
kin tarpeeksi kattavasti. Kun on itse hyvin sisalla projektissa, on vaikea asettua tarkaste-
lemaan asioita ulkopuolisen silmin. Koen kuitenkin panostaneeni ohjeiden ja vaiheiden
selkeyteen ja kaytanndllisyyteen niin hyvin, ettéd ulkopuolinen pystyy saamaan kasityksen
eri vaiheista ja mita ne pitivat sisallaan. Voin myts myontaa, ettd demoversion tydstami-
nen olisi ollut tehokkaampaa ilman opinnaytetydprosessin lasnaoloa, joka vaati myds eri-

laista keskittymista ja aikaa osakseen.

Olen tyytyvainen tyoni lopputulokseen ja tydn tuotokseen. Tydn lopputulos vastaa minun
sille asettamaa tavoitetta. Nain jalkikateen arvioituna asettaisin tydlle saman paatavoit-

teen, johon olennaisesti kaksi asettamaani alatavoitetta liittyvat.

Tavoite = Annin Uunissa -verkkokaupan demoversion luominen
o Liiketoimintasuunnitelman tekeminen

o Ohjeistus verkkokaupan perustamista suunnittelevalle pienyrittgjalle

[Iman p&atavoitetta ja sen sisaltdmia alatavoitteita tai niiden saavuttamista tyo ei olisi val-
mistunut ainakaan tdssd muodossa millaisena sen voin tana kevaana 2015 palauttaa ar-
vioitavaksi. Jokaista tavoitetta tarvittiin tyon etenemisen varmistamiseksi ja tyén lopputu-
loksen aikaansaamiseksi. Tama ty0 ja sen paatavoitteen saavuttaminen mahdollistaa mi-
nun ensiaskeleeni yrittajana ja itseni tyodllistdjana. Katson avoimin mielin tulevaisuuteen ja
olen myds hyvin vapautunut tAman prosessin paattyessa. Haluan kuitenkin korostaa kuin-
ka hienoa tata tyota oli tehda. Tunnen hieman haikeutta. Opinnaytetyon kirjoittaminen ja
produktin tydstdminen on kasvattanut minua henkisesti, vahvistanut uskoani yrittajyyteen
ja herattanyt minussa uusia ideoita tulevaisuutta silmalla pitden. Nyt on aika menné

eteenpdin ja alkaa toteuttaa jatkosuunnitelmia yksi kerrallaan.
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Liite 2. Annin Uunissa verkkokaupan demoversion etusivu
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Liite 3. Annin Uunissa -verkkokaupan demoversion tuotesivu

EH 4+
&4 oy %mm . o la M
. Korisi on tyhji.

Ctwine  Wdbiset — Yhteystiedst — Teimitwsehdet ~— Blogi  Asiakaspalueli

TUOTERYHMAT . :
Punainen Renshaw sokerimassa 5002 9.90EUR 4. 95FUR

LEIVONTA

Punainen Renshaw sokerimassa
ELINTARVIKKEET *  Helposti muovattavissa
*  Suosituin vari
. T *  Sopii kakkujen kuorruttamiseen
KATTAUS ja koristeiden tekemiseen
*  Jattipakkaus 500g

* JUHLAT

* TEKSTIILIT

Find us on Facebook
2 : limainen toimitus
n Annin Uunissa Kkl tucttediaenme on 14 paivan lmainen pabestusoleus! W110¢
VAT You like this
- TUOTEARVIOT . ARVIOI TUOTE . Maara (kpi): 1 m

You and 597 others like Annin Uunissa

, OTHER
PEOPLE
THIN

2 o

Rugydarindaaeic Meframepais ESrmievdevin, viwed Muffawnacka, raddalengn
*  Annin Uunissa "
. *}\ Y, e

2,9

a

i

Muffanrnaoka, marses Rancaies

Forumporiianas

Klarna B 7=

e @ O & A (®] ® srankii posti r:@;;

63



Liite 4. Annin Uunissa -verkkokaupan demoversion uutiset valilehti
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Liite 5. Annin Uunissa -verkkokaupan demoversion yhteystiedot vélilehti
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