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THVISTELMA

Taman opinndytetyon tarkoituksena on kuvata monipuolisesti B2B-verkkokaupan
perustamisprosessi nykyaikaisin menetelmin ja uusimpien vaatimusten mukaises-
ti. Opinnaytetyon case-yrityksena toimii Capcons Technology Oy, jonka verkko-
kaupan perustamisprosessissa on tarkoitus soveltaa tyossa kasiteltyja asioita. Ta-
voitteena on, etta yritys pystyy hyddyntaméaan opinndytetyota kattavasti verkko-
kaupan perustamisen eri vaiheissa. Lisaksi tata ty6ta voidaan hyddyntad myos
muita B2B-verkkokauppoja perustettaessa. Tyossa tarkastellaan perustamispro-
sessin eri osia markkinoinnin nakékulmasta.

Tyon alussa hahmotetaan sahkdisen liiketoiminnan eri muodot ja mahdollisuudet.
Tassa osiossa esitellaan erilaisia lilketoimintamalleja sahkoisessd ymparistossa ja
miten niitd soveltamalla voidaan kehittaa yrityksen toimintaa. Sahkoisesta liike-
toiminnasta edetaan siihen kuuluvaan sahkdiseen kaupankéyntiin.

Opinnaytety6 etenee yksityiskohtaisemmin késittelemaan verkkokaupan toteu-
tusmalleja, trendeja seka etuja ja haittoja. Tasta paastaan B2B-verkkokaupan kay-
tdnnon perustamistoimenpiteisiin, joihin lukeutuu myds markkinointiviestinnan ja
asiakassuhteen hoidon eri muodot. Perustamista tarkastellaan niin suunnittelu-
kuin toteutusvaiheen osalta. Opinndytetydssa kaytetddn painettujen lahteiden li-
séksi internetid sekd asiantuntijaluentoja lahteend johtuen kasiteltavien aiheiden
jatkuvasta kehityksesta.

Opinndytetytssa on késitelty laajasti verkkokaupan perustamiseen liittyvat osa-
alueet. Tdméan pohjalta voidaan todeta, ettd Capcons Technology Oy:n verkko-
kaupan perustaminen on mahdollista yrityksen omin resurssein. Verkkokaupan
perustamisen johdosta syntyvat uudet markkinat vaativat yritykselta paneutumista
esimerkiksi markkinointiviestinnan kanaviin ja asiakkuuksien hoitoon.

Avainsanat:
Sahkainen liiketoiminta, sahkdinen markkinointi, sahkinen kaupankéaynti,
séhkdinen B2B-kauppa, verkkokauppa, séhkoinen markkinointiviestinta
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ABSTRACT

The aim of this thesis is to describe the process of setting up a B2B online store
by using modern methods and the newest standards. The case company of this
thesis is Capcons Technology Ltd in where online store’s set up process is in-
tended to apply topics of the thesis. The company can exploit the thesis extensive-
ly in the different phases of setting up process of a online store. In addition, this
thesis can be used as a manual for other B2B online stores being set up. Marketing
will be the perspective for this online store creating process.

The thesis begins with outlining e-businesses different forms and opportunities. In
this chapter different business models for e-business and how a company can de-
velop its business by adopting these models are presented. This thesis proceeds
from e-business in general to its subtopic e-commerce.

From there, the thesis continues to describe more specific online store’s imple-
mentation models, trends, pros and cons. Next, the creation of B2B online store
in practice, which also includes various forms of marketing communications and
customer relationship management are discussed. The set up process is concerned
by strategic planning and implementation phases. This thesis uses the Internet and
printed sources for data material, as well as expert lectures relating to the conti-
nuous development of e-business.

Different aspects of online store set-up processes are discussed in depth. As a re-
sult of this study it can be seen that Capcons Technology Ltd's e-commerce allows
online store creation using the company's own resources. New markets generated
by new e-commerce demands are concerns to be considered, for example, when
choosing marketing communications channels and customer relationship man-
agement.

Key words: e-business, e-marketing, e-commerce, B2B e-commerce, online store,
e-marketing communication.
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1 JOHDANTO

Sahkaisen liiketoiminnan tarjoamat ratkaisut ovat tulleet tarkeéksi osaksi yritysten
liiketoimintaa. 90-luvun puolivalissa alkanut teknologinen murros on muokannut
ja tuonut uusia tapoja kehittad liiketoimintaa. Ta&mé ei ole ainoastaan tarkoittanut
liiketoiminnan siirtymistd internetiin, vaan myo6s monien eri liiketoiminnan pro-
sessien tehostumista ja resurssien kohdistamista paremmin tuottaviin kohteisiin
séhkoisten tyokalujen avulla. Liséksi sahkdisen liiketoiminnan avulla muun muas-

sa entiset litketoimintaa rajoittaneet maantieteelliset esteet ovat vahentyneet.

Internetin ja sahkdiseen liiketoimintaan kuuluvan sahkoisen kaupankéynnin uusi-
en ratkaisujen luomilla mahdollisuuksilla on voitu kehittaa taysin uudenlaisia lii-
ketoimintamalleja. Nama liiketoimintamallit ovat haastaneet esimerkiksi perintei-
sen nakemyksen kaupan ideaalisesta tuote- ja palveluvalikoimasta. Tdman on
mahdollistanut laajentuneet markkina-alueet ja fyysisten rajoitteiden vahentymi-
nen. Sahkoinen kaupankdynnin kehittyminen on avannut uusia mahdollisuuksia

niin kuluttajille suunnatussa kuin yritysten vélisessa kaupankaynnissa.

1.1 Tyon tarkoitus ja rajaus

Taman opinnaytetyon tarkoitus on selvittdd B2B-yrityksen sahkdisen liiketoimin-
nan kehittamista. Tyossa kuvataan B2B-verkkokaupan perustamisprosessia, eri-
tyisesti markkinoinnin ndkékulmasta. Tyon tavoitteena on rakentaa kattava selvi-
tys B2B-verkkokaupan perustamista varten. Opinndytetyon case-yrityksena toimii
Capcons Technology Oy, jonka verkkokaupan perustamiseen sovelletaan opin-
nédytetydssa kasiteltavia ndkokulmia. Namé nakokulmat on pohdittu osittain yh-
dessa case-yrityksen edustajan kanssa. Tyon tuloksia voidaan hyddyntaa myos

muiden verkkokauppojen perustamisprosessissa.

Opinnaytety6 keskittyy ainoastaan internetissa tapahtuvaan séhkoiseen liiketoi-
mintaan. Ty0ssé késitellyt perustamisen vaiheet sisaltavat varsinaisen perustamis-

prosessin lisdksi myods séhkdiseen markkinointiviestintdan seka asiakassuhteen



hoitoon liittyvid asioita. Opinndytetyd soveltuu parhaiten strategisen suunnittelun
vaiheeseen, koska tydssé ei ole syvennytty eri osa-alueiden tekniseen toteuttami-

seen.

1.2 Tyon sisalto ja kaytetty aineisto

Opinndytetyossé esitellaan aluksi yleisesti sahkoisen litketoiminnan eri muotoja,
ja kuinka sahkoisia tyokaluja hyodyntaméalld voidaan kehittad yrityksen liiketoi-
mintaa. Sahkoiseen liiketoimintaan olennaisesti kuuluva séhkdinen kaupankaynti

kasitellaan opinnaytetyon aiheen vuoksi tarkemmin.

Ty0 etenee yksityiskohtaisemmin tarkastelemaan verkkokaupassa yleisesti kaytet-
tavia toteutusmalleja, myytavia hyodykkeitd seka verkkokaupalla saavutettavia
etuja ja mahdollisia ongelmakohtia. Yleisesti verkkokauppaan liittyvien asioiden
jalkeen siirrytaan késittelemaan yritysten valisen séhkoisen kaupankaynnin eri-
tyispiirteitd opinnaytetyon tarkoituksen mukaisesti. Osiossa keskitytéan erityisesti
siihen, miten B2B-markkinoilla toimiva yritys voi hyotya sahkdisesta kaupan-
kaynnista. Lisaksi osiossa selvitetdadn, minkalaisia vaatimuksia ja rajoitteita lain-

séadanto asettaa B2B-verkkokaupan toiminnalle.

Yleisesti B2B-kauppaan liittyvien asioiden jalkeen esitellaén case-yritys Capcons
Technology Oy, koska tdssé vaiheessa tyo etenee yksittéisen verkkokaupan toi-
mintoihin perustamisprosessin eri vaiheissa. Osiossa kerrotaan yksittaisen verk-
kokaupan erilaisista sdéhkdisen markkinointiviestinnan ja asiakassuhteen hoidon
ratkaisuista, joiden ohella pohditaan myos néiden soveltamista case-yrityksen
toimintaan. Lopuksi tydssé kuvataan verkkokaupan perustamisen suunnittelu- ja

toteutusvaiheen toimenpiteet.

Tyon pohjana on kaytetty seka Kirjallisia, internet- ettd suullisia lahteitd. Koska
tyon aihe on voimakkaasti kehittyva ja muuttuva, lahdeainesto on pééosin tuoret-
ta. Tamaén takia lahteind on kéytetty muun muassa luentoja ja internetissa julkais-

tua aineistoa.



1.3 Keskeiset kasitteet

Colin Combe (2006, 1) mé&arittelee sahkoiseen liiketoimintaan (electronic bu-
siness, e-business) laskettavan liiketoiminnan prosessien kehittdmisen ja integ-
roinnin, sahkoisen kaupankéynnin (electronic commerce, e-commerce) ja kom-
munikoinnin séhkaisilla tyokaluilla niin yrityksen sisélla kuin asiakkaiden, ali-
hankkijoiden ja muiden sidosryhmien kanssa. Sahkdinen liiketoiminta hyédyntaa
internetid, intra- ja extranetteja seka muita tietoverkkoja tukeakseen liiketoimin-

nan eri prosesseja.

Elektroninen liiketoiminta 2.0 -kirjan (Klimscheffskij, Laurila, Tinnil& & Viher-
vaara 2008, 9) mukaan séhkdiseen liiketoimintaan kuuluu yrityksen kaikki ne
toiminnot, jotka hyodyntévat sdhkaoista tiedonsiirtoa ja liittyvét séhkdiseen kau-

pankayntiin suoranaisesti tai epasuorasti.

Sahkaisen liiketoiminnan kanavia ovat muun muassa internet, mobiiliverkko ja
digi-tv tai naiden eri yhdistelmat (Klimscheffskij ym. 2008, 31). Tama opinnayte-
ty6 keskittyy kuitenkin ainoastaan internetissa tapahtuvaan liiketoimintaan.

Sahkoiselld kaupankaynnilla tarkoitetaan internetin valitykselld tapahtuvaa kaup-
paa. Kasitteen alle lasketaan myynti- ja ostoprosessi. Sahkoisen kaupankaynnin
vastineena kéaytetddn myos késitteitd elektroninen kaupankéynti, e-kauppa ja
verkkokauppa.

(Klimscheffskij ym. 2008, 9.)

Usein termejd sdhkoinen liiketoiminta ja séhkdinen kaupankaynti kaytetddn syno-
nyymeind, mutta kirjallisuudessa niilla on selkeasti eri merkitys. Yleisen jaottelun
mukaan sé&hkoinen kaupankaynti on yksi sahkdisen liiketoiminnan osa-alueista.
Suomessa termien kayttoa lisaksi vaikeuttaa, ettd termeille ei ole vakiintuneita
k&annoksid. Taulukossa 1 on kuvattu séhkdisen liiketoiminnan ja séhkdisen kau-

pankaynnin eroa.



TAULUKKO 1. Sahkgisen liiketoiminnan ja sdhkoisen kaupankaynnin osa-alueet
(Combe 2006, 2).

Sahkdinen liiketoiminta Sahkdinen kaupankaynti

Sahkadinen kaupankaynti Osto ja myynti sahkoisesti

Sahkoiset hankintakanavat

Sahkoiset jakelukanavat

Asiakaspalvelu verkossa

Sahkoinen markkinointiviestinta

Varmennetut maksutapahtumat

Prosessien automatisointi

Kanssakéyminen sahkoisesti

Yksinkertaisimmillaan verkkokaupalla voidaan tarkoittaa internet-sivua, jossa
kerrotaan myytavasta tuotteesta, ja sivun kayttajalla on mahdollisuus ostaa tuote
séhkaisesti. Perusedellytys verkkokaupalle on, ettd tuotteen etsiminen ja tarkastelu
seka itse ostaminen ja sen vahvistaminen voidaan toteuttaa kokonaan sahkoisesti.
Nykyaikaseen verkkokaupaan kuuluu muun muassa navigointi eri tuotteiden valil-
14, hakutoiminnon kayttdmahdollisuus seké ainakin osittain automatisoitu ostota-
pahtuma, johon voi kuulua esimerkiksi ostoskoriominaisuus.

(Vehmas 2008, 4.)

Sahkdinen B2B-kaupankéaynti on yritysten vélista kaupankayntid, jossa transaktio
tapahtuu sahkoisten kanavien kautta. Vaikka usein ajatellaan toisin, B2B-kauppa
kasittdd suurimman osan koko séhkdisen kaupan litkevaihdosta. Tdmaé johtuu sii-
té, ettd sen el tarvitse olla samalla tavalla ndkyvissa kuin kuluttajakaupan. Esimer-
kiksi markkinointiviestinndssa keskitytaan kuluttajakaupasta poiketen erilaisiin
ratkaisuihin, koska yrityksen ostoprosessi on erilainen kuin kuluttajan.

(Botha, Bothma & Geldenhuys 2008, 407-408.)



2 SAHKOINEN LIIKETOIMINTA

Internet alkoi kehittyd voimakkaasti 90-luvulla. Td&mén kehittymisen myota yha
useammalla oli paasy verkkoon. Myds yritykset ymmarsivét pian, etta internetia
on mahdollista hyddyntaa osana liiketoiminnan kehittdmistd. Internet auttoi rat-
kaisemaan perinteisen liiketoiminnan ongelmia, kuten esimerkiksi aiemmin ulot-
tumattomissa olleiden asiakkaiden tavoittamista. Liséksi sahkoiset tyokalut mah-
dollistivat helpomman ja nopeamman tavan siirtaa tietoa organisaation eri osasto-
jen valilla.

(Botha ym. 2008, 3.)

Perinteiseen liiketoimintaan verrattuna on tapahtunut muutoksia kolmessa keskei-
sessé vaikutusalueessa. Sahkdisen liiketoiminnan tuomat uudet liiketoimintamallit
ovat haastaneet perinteiset tavat. Internetissa oleva sisélto ja palvelut ovat muo-
kanneet kasitysta siitd, mité tuotetaan. Liséksi asiakassuhteiden uudet maarittely-
ja hallintatavat ovat antaneet uusia nakdkulmia sahkoisté liiketoimintaa harjoitta-
ville yrityksille.

(Klimscheffskij ym. 2008, 9.)

Koskisen (2004, 37-38) mukaan yrityksen liiketoimintaprosessit siirtyvét sahkoi-
sessd liiketoiminnassa hitaasta manuaalisesta tydstd automaattiseen tietojen késit-
telyyn. Esimerkiksi kaupankaynnin tapahtuessa séahkagisesti, tiedot kauppatapah-
tumasta ja asiakkaasta siirtyvat automaattisesti yrityksen tietojarjestelmiin ja eri
tahojen kéytettavaksi. Nain myos laskutus seké asiakaspalvelu pystyvét tehok-
kaasti suoriutumaan tehtavistaan kayttaen yrityksen sahkoisessa muodossa olevia

tietoja tapahtumista.

Séhkdiseen liiketoimintaan siirtymisen pohjalta uusiin liiketoimintamalleihin pe-
rustuvien yritysten esiintulon jdlkeen on alettu puhua “uudesta taloudesta” (The
New Economy). Tdméa on haastanut perinteisen liiketoiminnan periaatteet. (Com-
be 2006, 4.) Taulukkoon 2 on koottu tarkeimmét erot uuden ja perinteisen talou-

den vélilla niin liiketoiminnan, talouden kuin kuluttajien ndkdkulmasta.



TAULUKKO 2. Perinteisen ja uuden talouden erot (Combe 2006, 4).

Perinteinen talous

Uusi talous

Talouden tekijat

Markkinat Vakaat Dynaamiset ja
kompleksiset

Kilpailu Kansallinen Kansainvalinen

Talouden rakenne Valmistava teollisuus Palvelut

Padoma Fyysinen Henkinen

Liiketoiminta

Organisaatio Hierarkinen Virtuaalinen ja
verkostoitunut

Tuotanto Massa Joustava ja kustomoitava

Kasvun tekija

Padoma ja tydvoima

Innovaatiot ja osaaminen

Teknologia

Koneet ja laitteet

Digitaalinen ja sahkdinen

Kilpailutekija

Edullinen hinta ja
korkeat tuotantomaarat

Innovointi, nopeus

ja laatu

Yrityksen toimintapa | Itsendinen Verkostoitunut
Kuluttajat
Kiinnostuksen kohteet | Vakaat Dynaamiset ja

segmentoituneet

Taidot Erikoistuminen Monialaosaaminen
Koulutus Urasuuntautunut Elinikdinen oppiminen
Suhteet tyossa Vastakkainasettelu Y hteisty0

Ty06suhteen luonne

Vakaa

Epdvarma ja

opportunistinen

Comben (2006, 2-3) mukaan uusi talous perustuu séhkdisten tydkalujen avulla
perustuvaan tiedonjakamiseen. Nain voidaan kustannustehokkaasti siirtaa tiettyja
padomia. Avainasemassa uudessa taloudessa on henkinen pddoma, joka on merkit-

tAvdmmassa osassa arvioitessa yrityksen arvoa.



Lukematon mé&ara innovaatioita teknologia-alalla, erityisesti sahkoisten tietoverk-
kojen saralla, on mahdollistanut uusia liiketoiminnan muotoja sekd muuttanut
tapaa ajatella liiketoimintaprosesseista. Uusia liiketoimintamalleja kehitetdan ja
olemassa olevia voidaan muokata sahkdisten tyokalujen avulla parantamaan asi-
akkaiden kokemuksia ja kehittdmé&an yrityksen toimintaa. (Botha ym. 2008, 14.)
Hyvin toteutettu ja toimiva séhkoisen liiketoiminnan mahdollisuuksien hyédyn-
tdminen antaa yrityksesté edistyksellisen kuvan. Toisaalta sen puutteellisuus tai
puuttuminen kokonaan nahdaén usein yrityskuvaa heikentavéna tekijana.
(Klimscheffskij ym. 2008, 52.)

2.1 Sahkoiset liiketoimintamallit

Sahkoisessa ymparistossd on kokeiltu useita uudenlaisia liiketoimintamalleja, jot-
ka ovat kuitenkin osoittautuneet epdonnistuneiksi. Internetin yleistyessd monet
lupaavat ideat eivat onnistuneet tuottamaan tulosta huonon tai puutteellisen liike-
toimintamallin johdosta. Aivan kuten perinteisessakin liiketoiminnassa, liikeidean
lisaksi yrityksen tulisi tehda tarkka suunnitelma esimerkiksi palvelun luonteesta,
segmentoinnista ja tuotetusta lisdarvosta.

(Botha ym. 2008, 3; Klimscheffskij ym. 2008, 47.)

Kaikille yrityksille sdhkdiset liiketoimintamallit eivat valttamatta ole menestymi-
sen edellytys, mutta l&hes aina niiden avulla voidaan tehostaa myos perinteisia
litketoimintamalleja. Usein ensimmadisia askeleitaan sdéhkoisessd maailmassa otta-
vat yritykset saattavat kuluttaa runsaasti pddomaa toiminnan aloittamiseen. Alussa
saatetaan tehda virheit4, mutta ndista virheistd on mahdollista oppia. Erehdysten
kautta voidaan tehostaa vanhoja tai jopa kehittdd uusia liiketoimintamalleja perin-
teisten rinnalle.

(Koskinen 2004, 37; Botha ym. 2008, 9.)



Liiketoimintamallin madritelmia on kutakuinkin yhté& paljon kuin sen méaaritteli-
joitakin. Kirja Liiketoimintamallit arvonluojina — ketjut, pajat ja verkot (Pulkki-
nen, Rajahonka, Siuruainen, Tinnila & Wendelin 2005, 10) siséltaé kattavan ja

yleistd mielipidettd noudattelevan maéaritelmén liiketoimintamallista:

Liiketoimintamalli on yksinkertaistettu kuvaus siita, miten yritys
ansaitsee tietysta liiketoiminnasta — toisin sanoen, mika on sen
tarjooma, kenelle tata tarjotaan ja miten se kdytannossa toteute-
taan. Liiketoimintamalli on sek& arvon luomisen (value creati-
on) etta ansaitsemisen/keraamisen (value capturing) yhdistava
rakenteellinen ratkaisu.

2.1.1 Palvelukonseptit

Palvelukonsepti eli arvontuotannon kuvaus kasittaa olennaisimmat tiedot yrityk-
sen tarjoamista palveluista ja tuotteista. Jotta liiketoimintamalli olisi kannattava,
taytyy tuotteiden ja palveluiden tuottaa lisdarvoa asiakkaalle. Tdma tarkoittaa sitd,
etta yrityksen myymien tuotteiden ja palveluiden asiakkaan kokema arvo tulisi
olla suhteessa suurempi kuin niiden hankinta- ja kayttokustannukset.
(Klimscheffskij ym. 2008, 19.)

Séahkaoinen litketoiminnan arvon lisaédminen ei valttamatta tarkoita ainoastaan uu-
sien myyntikanavien kehittdmista. Sdhkdisen liiketoimintaan panostamalla voi-
daan kehittada esimerkiksi seuraavia liiketoiminnan osa-alueita:

- asiakaspalvelu

- henkil6stohallinto

- logistiikkapalvelut

- yritysten keskindinen vuorovaikutus

- projektiyhteistoiminta

- taloushallinto

- tuotteistus

- tuotanto.
(Koskinen, 2004, 41.)



Esimerkki toimivasta arvon lisaédmisestd on erilaiset ajanvarauspalvelut. Kuntosali
Forever tarjoaa kotisivuillaan jasenilleen palvelun, jossa on mahdollista varata
osallistumisoikeus ohjatuille liikuntatunneille. Asiakkaan hoitaessa itse téllaiset
prosessit, sdastyy myos yritykselta resursseja asiakaspalvelussa.

(Forever club 2009.)

2.1.2 Ansaintamallit

Ansaintamalli eli ansaintalogiikka kertoo, milla tavalla yritys saa taloudellista
voittoa toiminnallaan ja miten palvelusta ja tuotteesta saadaan kannattava. Seu-
raavassa esitell&dn muutamia yleisimpid ansaintamalleja s&hkdisessa liiketoimin-
nassa.

(Klimscheffskij ym. 2008, 19.)

Myynnin kasvattaminen tai kustannusten karsiminen

Yritys voi pyrkié kehittdméan uuden myyntikanavan perinteisen rinnalle kasvat-
taakseen myyntiaan esimerkiksi kovenevassa kilpailutilanteessa. Monet yritykset
ovat siirtdneet toimintansa myds internetiin asiakkaidenkin sinne siirryttya. Ta-
man ei kuitenkaan tarvitse tarkoittaa vanhojen myyntikanavien merkityksen vahe-
nemistd. (Klimscheffskij ym. 2008, 21.) Toinen tarkeé syy toimintojen suorittami-
seen séhkdisesti on kustannustehokkuuteen pyrkiminen. Sahkdisten ratkaisujen
avulla voidaan esimerkiksi vahentda valiportaita tuotteen tarjoajan ja loppukéytté-
jan valilla. (Koskinen, 2004, 39.)

Laskutus tapahtumista tai isdnndinnista

Yrityksell& on mahdollisuus laskuttaa tapahtumista, jotka kulkevat sen sahkoisen
infrastruktuurin kautta (Klimscheffskij ym. 2008, 20). Esimerkiksi Suomen Verk-
komaksut Oy tarjoaa verkkokaupoille maksuvaihtoehtoja ndiden kayttoon. Suo-
men Verkkomaksut Oy veloittaa maksutapahtumista asiakkaana olevia verkko-
kauppoja. (Suomen Verkkomaksut Oy 2009.) Yritys voi myos tarjota muille toi-
mijoille kdyttoon omaa liiketoimintainfrastruktuuria, jolloin se laskuttaa tietolii-

kenteestd omassa ymparistossaan (Klimscheffskij ym. 2008, 20). Téllaisia
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palveluita tarjoavat muun muassa monet palvelintilaa vuokraavat yritykset, kuten
Nebula Oy. Nebula tarjoaa esimerkiksi kotisivujen yllapitoa yrityksille.
(Nebula Oy 2009.)

Markkinointi ja mainonta

Yritys voi tarjota omia sivujaan mainospaikaksi muille yrityksille. Sivuston sisél-
I6n tulisi olla mielenkiintoista tai ajankohtaista houkutellakseen ihmisié toistuvasti
sivustolle, jotta mainostajat haluaisivat mainostaa sivuilla. Toinen vaihtoehto on,
etta sivuston tarjoama informaatio sisaltaa jollekin tietylle kohderyhmalle oleellis-
ta tietoa. T&lloin samasta kohderyhmasta kiinnostuneet yritykset voivat ostaa tilaa
markkinoidakseen esimerkiksi omia tuotteitaan. Mainospaikan tarjoaminen on
useissa tapauksissa toissijainen ansaintamalli, jolloin esimerkiksi omia tuotteitaan
myyvé verkkokauppa voi tarjota muille yrityksille mainostilaa sivustoillaan. Ylei-
sin tapa tarjota oma sivusto muiden mainospaikaksi on myyda sivuilta mainos-
paikkoja (bannereita). Aiheesta lisda kohdassa 5.1.2 Display-mainonta

(Combe 2006, 73.)

Valittaja

Valittajien tarkoitus on koota yhteen myyjat seka ostajat. Vlitt4ja voi saada esi-
merkiksi myynnista tietyn osuuden tai ottamalla maksun myytavéan hyddykkeen
esillepanosta sivustoilla. (Combe 2006, 67-68.) Suomessa téllaiseen malliin perus-
tuu esimerkiksi Sanoma News Oy:n tarjoama Huuto.net-palvelu. Palvelussa kulut-
tajat voivat huutokaupata tietyn ajan omia tavaroita sivuilla, ja korkeimman hin-

nan tarjonneella on mahdollisuus ostaa tuote. (Sanoma News Oy 2009.)

Jasen-, tilaus- tai kertamaksu

Yritys voi veloittaa kéyttdjilta sen tarjoamista tiedoista tai palveluista. Tietojen tai
palveluiden luonteesta riippuen laskutus voi olla joko kertaluonteista tai sdannolli-
seen ja jatkuvaan maksuun perustuvaa. (Klimscheffskij ym. 2008, 20.) Esimerkik-
si Spotify Ltd, joka tarjoaa kayttéjilleen kattavan musiikkikirjaston, perii asiak-
kailta kuukausittaisen maksun oikeudesta kayttaa palvelua vapaasti. (Spotify Ltd
2009). Toisenlaista hinnoittelua palvelunsa tarjoamiseen kayttdd URHOtv Oy,
joka myy kertamaksulla katsottavaksi yksittéisid urheilulahetyksié verkossa (UR-
HOtv Oy 2009).
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Lunnasmalli

Lunnasmallissa yritys tarjoaa osan sisallostaan ilmaiseksi. Jos asiakas haluaa saa-
da sisaltoa lisaa, on hanen maksettava tasté (Klimscheffskij ym. 2008, 20). Esi-
merkiksi Fonecta Oy:n Inoa.fi -palvelu tarjoaa maksutta ja rekisterdimatta kaytta-
jilleen perustietoa yrityksista EU:n alueelta. Maksamalla erikseen on kayttajan
mahdollista saada ndkyviin myds muun muassa yritysten tilinpaatos- ja kauppare-
Kisteritiedot. (Fonecta Oy 2009.)

Ohjaamispalkkiot

Ohjaamispalkkioihin liiketoimintansa perustava sivusto antaa tietoa tuotteista ja
palveluista muissa markkinapaikoissa. Kun asiakas tekee ndissa markkinapaikois-
sa ostoja, maksaa kyseinen yritys ohjaavalle sivustolle palkkion. (Combe 2006,
76.) Téllainen sivusto on muun muassa Vertaa.fi Oy, joka tarjoaa ostos- ja hinta-
vertailupalvelun, jossa kdvivét voivat verrata tuotteita, palveluita, hintoja, toimi-

tusmaksuja ja —aikoja (Vertaa.fi Oy 2009).

2.1.3 Arvoverkosto, markkinat ja kanavat

Arvoverkostot muodostuvat séhkdisen liiketoiminnan eri toimijoista, kuten toimit-
tajista, jakelijoista, palveluiden tarjoajista, infrastruktuurin omistajista ja asiak-
kaista. Sahkoisen liiketoiminnan arvoverkostot muuttavat muotoaan ja kehittyvét
jatkuvasti verrattuna perinteisen liiketoiminnan arvoverkostoihin.

(Klimscheffskij ym. 2008, 21-22.)

Internet soveltuu niin B2B-, B2C- kuin C2C-kaupankayntiin. Oleellisin ero perin-
teisiin markkinoihin on, ettd markkina-alueet ovat laajentuneet ja uudenlaisia
markkinapaikkoja on rakennettu eri osapuolille. B2B-kaupan liikevaihto on téll&
hetkelld viel& huomattavasti merkittdvdmpi muihin markkinoihin verrattuna.
Vuonna 2008 B2B-kaupan osuus sahkoisesta kaupankaynnisté oli 75-80 prosent-
tia.

(Klimscheffskij ym. 2008, 24.)
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2.2 Séhkoinen kaupankaynti

Tilastokeskuksen (2008) mukaan sahkoiseen kaupankayntiin kuuluvat valmiille
séhkoiselle lomakkeelle internetissa taytetyt ja lahetetyt tilaukset, seka verkko-
kaupoissa tehty kauppa. Sahkopostiviestilla tai suljetussa verkossa tehtya kauppaa

ei ndin ollen lasketa séhkoiseksi kaupankaynniksi

Sahkoéinen kaupankaynti voidaan jakaa suoraan ja epasuoraan kaupankayntiin.
Epasuoralla kaupankaynnilla tarkoitetaan fyysisten tuotteiden tilaamista verkossa,
jolloin toimituksen taytyy tapahtua postitse. Suora sahkdinen kaupankaynti on
immateriaalituotteiden, kuten esimerkiksi tietokoneohjelmien tilaamista seké toi-
mittamista sahkdisesti.

(Tieke ry 2009.)

Tilastokeskuksen vuonna 2008 tekemén tutkimuksen mukaan Suomessa véhintdan
viisi henkilda tyollistavista yrityksista 10 prosenttia harjoitti sahkoista kaupan-
kaynti&. Osuus on vakiintunut viime vuosien aikana télle noin 10 prosentin tasol-
le. Yleisimmin s&hkdista kaupankéyntié harjoittavat yritykset Suomessa kuuluvat
posti- ja teleliikenteen seka tukkukaupan toimialoille.

(Tilastokeskus 2008.)

Yleensd myos yrityksen koko vaikuttaa internet-kaupan harjoittamiseen, sill& suu-
rimmissa yrityksissa sahkdisten kaupankéyntiratkaisujen kéytté on yleisempaa
(Tilastokeskus 2008). Viestintayhtio Sopranon teettdmastd valtakunnallisesta
verkkokauppatutkimuksesta kuitenkin selvia, ettd myos pk-yritykset ovat ym-
marténeet verkkokaupan mahdollisuudet. Haastattelututkimuksen perusteella 1-9
henked tyollistavista yrityksistd 12 prosenttia on perustanut ja 38 prosenttia aikoo
perustaa verkkokaupan l&hitulevaisuudessa. Liséksi 10-45 henked tyollistavista
yrityksista 14 prosentilla on verkkokauppa ja 26 prosentilla on tarkoitus perustaa
sellainen. Luvut ovat kutakuinkin vastaavat kuin suurilla yrityksillakin. (Poropu-
das 2007.) Sopranon tutkimuksen lukuja tarkasteltaessa on kuitenkin huomioitava,
ettd yritys tarjoaa itse viestintapalveluita ja verkkoratkaisuja (Soprano Oyj 2009).
Taman takia tutkimuksen luotettavuus on kyseenalainen ja siihen kannattaa suh-

tautua varauksella.
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Hyodykkeitd verkossa kauppaavista yrityksista tavaroita myi 72 prosenttia, palve-
luita 29 prosenttia ja sahkoisié tuotteita 13 prosenttia (Tilastokeskus 2008). Vuon-
na 2009 suomalaisista internetin kayttajista 37 prosenttia oli ostanut verkkokau-
pasta (Tilastokeskus 2009). Kuluttajapuolella kevéélld 2007 ostetuimpia tuote-
ryhmid verkossa olivat matkailutuotteet, paésyliput, kirjat seké lehdet. Kuviossa 1

on esiteltyna suosituimpia tuoteryhmié kuluttajakaupassa Suomessa.

matkailutuottest

pEdsylippuia

kifoja, lehtis

vagtteta, jalkinets

musiikkia, videoits

muita harrastusuotteita
valoukuvauk z=en littye&t tuottest

kodin tekstiilit

kulutuzelektroniikk sa, kodink oneita

tietokoneohjelmia, pelejd

tietokoneits, oheidaittets

urhieiluharrastuksin littywia tuottets
terveyden-tai kauneudenhotoon litty&t tuottest

autail

wakuutuksia

elintardkkeita, juomia

jotain muts

KUVIO 1. Verkkokauppa tuoteryhmittéin kevaalla 2007, prosenttia kaikista osta-
jista (Tilastokeskus 2007).
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2.3 Long tail

Yhtené tarkeimmistd eduista yritykselle séhkoisessé liiketoiminnassa voidaan
nahda suurten asiakasmaarien tavoittamista. Yrityksen tai asiakkaan fyysisella
sijainnilla ei ole enad merkitystd, kun markkina-alue kasittaa periaatteessa koko
maailman. Taman takia myos aikaisemmin huonosti menestyneet tuotteet ansait-
sevat paikkansa tarjoomassa. Tata ilmioté kutsutaan Long tailiksi. Kasitteen kehit-
tanyt Chris Anderson havainnollistaa Long tailin idean musiikkiverkkokauppa
Rhapsodyn esimerkin avulla.

(Anderson 2006, 17.)

Perinteisesti musiikkia liikkeistda myyvan kaupan, kuten esimerkiksi véhittais-
kauppias Wal-Martin, levyjen myynnista yli 90 prosenttia muodostuu vain noin 5
prosentista levyista. Tallaisessa tapauksessa, jossa myytévien tuotteiden maara on
rajallinen, vdhemmaén suositut kappaleet eivat ole yrityksen kannalta kannattavia.
Verkossa musiikkia myyvan Rhapsodyn valikoimissa oli vuonna 2006 yli 1,5 mil-
joonaa kappaletta. Kappaleiden myyntimaarat ovat melko samankaltaisia kuin
edelld esitetyssd Wal-Martin tapauksessa. Kaikkein suosituimmat kappaleet myy-
vat huomattavasti enemmaén kuin vdhemman suositut kappaleet. (Anderson 2006,
19-22.) Kuviossa 2 on kuvattu Rhapsodyn suosituimpien kappaleiden myyntiméaa-

rat.

180,000
160,000
140,000
120,000
100,000
80,000
60,000
40,000
20,000
0 } ' ' }

0 5,000 10,000 15,000 20,000 25,000 i

| Track rank \

Downloads

KUVIO 2. Rhapsodyn 25000 suosituimman kappaleen myyntimaarat (Anderson
2006, 19).
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Rhapsodya eivat kuitenkaan rajoita fyysiset rajoitukset myytavien tuotteiden maa-
rassa samalla tavalla kuin litkkeessd myytavan musiikin tapauksessa. Vaikka vé-
hemman myyvilla kappaleilla on selkedsti pienempi kysynté kuin kaikkein suosi-
tuimmilla kappaleilla, tuottaa niiden kokonaiskysynté kuitenkin liikevaihdosta
merkittdvan osan. Verkossa toimivana kauppana Rhapsodyn on mahdollista tarjo-
ta suurempi valikoima nimikkeit& kuin perinteisen kaupan. (Andersson 2006, 22.)
Kuviossa 3 kuvataan tarkemmin vdhemman myyvien tuotteiden latausmaéria.

Kuviosta voidaan todeta, ettd myds vahemmaéan myyvilla tuotteilla on kysyntaa.

800
700
600
500
400
300
200
100
0 } f | ! ! ! I

25 35 45 55 65 75 85 95

Downloads

Track rank (thousands)

KUVIO 3. Rhapsodyn 25000-100000 suosituimman kappaleen myyntimaaréat
(Anderson 2006, 22).

Long tail -ilmiéon perustuu monen verkossa toimivan yrityksen kannattavuus.
Esimerkiksi sahkdisen maailman jattildiset Google ja eBay saavat suurimman
osan tuloistaan suurelta joukolta pienid toimijoita. S&hkoisessa liiketoiminnassa
I6ytyy yha useammille tuotteille markkinarako.

(Anderson 2006, 23-24.)
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3 VERKKOKAUPPA

3.1 Verkkokaupan toteutusmalleja

Verkkokaupan totetusmalleja voidaan maaritelld joko toimintaympariston tai

myytavien tuotteiden mukaan.

3.1.1 Toteutusmallien jaottelu toimintaympdariston mukaan

Sahkoistd kaupankayntia harjoittavia yrityksia voidaan jaotella sen mukaan, toi-
mivatko ne pelkdastaan verkossa vai myos fyysisessa ymparistossd. Ainoastaan
virtuaalisessa ymparistdssa toimivia yrityksia kuvataan englanninkielisella termil-
13 ”dot-com” yleisen domain-pé&atteen mukaan. Yrityksistd, jotka toimivat interne-
tin lisdksi my0s fyysisessd ymparistdssd, kdytetddn termid “clicks and mortar” tai
“bricks and clicks”.

(Combe 2006, 54.)

Verkkokauppayritykset on mahdollista jakaa neljaan eri kategoriaan edelld maini-

tun toimintaympariston mukaisen jaon pohjalta.

Virtuaalikauppa

Virtuaalikaupalla tarkoitetaan yritystd, joka tarjoaa tuotteitaan ainoastaan verkos-
sa. Toisin sanoen, yrityksell& ei ole fyysista myymalatilaa, vaan asiakkaat tilaavat
tuotteet yrityksen verkkosivuilta ja ne toimitetaan fyysisten jakelukanavien kautta
asiakkaan haluamaan paikkaan.

(Klimscheffskij ym. 2008, 56.)

Bittimyyja
Pelkéstadn séhkdisessa muodossa olevia palveluita tai tuotteita, kuten musiikki-
kappaleita, tarjoavat verkkokaupat ovat nimeltédan bittimyyjia. Tallainen kaupan-

kaynti eroaa siis virtuaalikaupasta siin, ettd kaikki ostotapahtuman eri toiminnot
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voidaan suorittaa sahkoisesti. Yleisimpié bittimyyjien myyntiartikkeleita ovat
musiikin lisaksi tieto- ja viihdepalvelut sek& uutiset.
(Klimscheffskij ym. 2008, 57.)

Hybridi

Yritystd, joka harjoittaa liiketoimintaa sekd sahkoisessa etta fyysisessa ymparis-
tossd, kutsutaan hybridiksi. Tavallisesti hybridiyritys syntyy, kun fyysisessa ym-
paristdssa toimiva yritys siirtdd kaupankayntiadn myos verkkoon. Perinteisesta
kaupasta siirtyminen hybridiyritykseksi tuo yritykselle liiketoiminnan kannalta
useita eri etuja, jotka on esitelty taulukossa 3.

(Klimscheffskij ym. 2008, 60-61.)

TAULUKKO 3. Hybridiyrityksen edut (Klimscheffskij ym. 2008, 60-61).

Kustannussaastot - Mahdollista esimerkiksi sdastda mainonnassa
ilmoittamalla fyysisessa kauppapaikassa asioi-
ville asiakkaille sahkoisen ostamisen mahdolli-
suudesta ja verkossa kéayville mainostaa perin-
teisen kaupan mahdollisuutta.

- My0s yhteiset tilaus- ja toimituskanavat tuovat

kustannussaastoja.
Markkina-alueen kasvatta- - Aiemmin maantieteellisen etéisyyden vuoksi
minen ulottumattomissa olevat asiakkaat tavoitetaan.

Asiakasarvon kasvattaminen | - Saadaan lisdarvoa asiakkaille, kun esimerkiksi
fyysisessd ympéristdssa testattu tuote voidaan

ostaa mydhemmin sahkaisesti.

Luotettavuus - Verkkokaupan luotettavuutta liséa fyysisessa
ymparistdssé oleva kauppa, jonne esimerkiksi
tuotteen voi palauttaa.

- Luotettava perinteistd kauppaa harjoittava yri-
tys voi siirtyd sahkodiseen kaupankayntiin aiem-

min saadun imagon turvin.
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Vehmaksen (2008, 153) mukaan hybridiyritys voi myos olla sahkoistd kaupan-

kayntié harjoittava yritys, jolla on verkkokaupan liséksi fyysisessa ympéristossa
oleva nayttelyhuone. Siella asiakkailla on mahdollista kdydéa tutkimassa tuotteita
ennen ostopaéatosta ja tehda ostos myohemmin sahkoisesti. Nayttelyhuoneissa on

yleensd ainoastaan mallikappaleet tuotteista.

Katalogikauppias

Perinteisesti katalogikauppiailla tarkoitetaan postimyyntiyrityksid, jotka myyvat
tuotteitaan asiakkaille l&hetettyjen kuvastojen vélitykselld. Verkossa katalogi-
kauppiaita ja muita sdhkoisid kauppiaita on vaikea erotella, silla verkossa myyté-
vat tuotteet ovat lahes poikkeuksetta luettelomaisesti esitelty ja toimitus tapahtuu
varsinkin kuluttajapuolella usein postin vélityksella. Yleisesti sdéhkdisessé liike-
toiminnassa kasitteelld katalogikauppias tarkoitetaan postimyyntiyritystd, joka on
siirtanyt toimintansa verkkoon.

(Klimscheffskij ym. 2008, 64-65.)

3.1.2 Toteutusmallien jaottelu tuotteen ominaisuuksien mukaan

Massatuoteverkkokauppa

Massatuotteita tarjoavat verkkokaupat ovat yleisimpid ja yleensa yksinkertaisim-
pia verkkokauppatoteutuksia. Tatad mallia harjoittavien yritysten tavoitteena on
yleensd myyda bulkkituotteita mahdollisimman suuria maaria ja tarjota asiakkaal-
le mahdollisimman selkeé ostotapahtuma. Massatuote voidaan méaritelld niin, etta
silld ei ole yht&én tai ainakaan kovinkaan montaa eri variaatiota. Korkeintaan esi-
merkiksi tuotteen vari tai koko voi olla valittavissa.

(Vehmas 2008, 10-11.)

Massatuoteverkkokaupassa on yleista ostoskoriominaisuus. Ostoskoriin asiakas
voi keréta haluamiansa tuotteita. Kun asiakas on valinnut ostoskoriin kaikki ha-
luamansa tuotteet, siirtyy han vasta tdman jalkeen maksuvaiheeseen. (Botha ym.
2008, 284.) Konttoreissa ja toimistoissa kaytettavia tarvikkeita verkossa myyva
MM Office Oy (2009) tarjoaa sivuillaan konttoritarvikkeet.fi tuotteita, joita
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selatessa voi nahdéa suoraan tuotteen tiedot. Esimerkiksi A4-kokoista arkistokan-
siota ostettaessa kuvan liséksi tuotteen tiedoista ilmenee kansion koko, kappale-
hinta sekd minimitilausmaara. Asiakkaan halutessa ostaa arkistokansioita, voi han

siirtadd ne ostoskoriin ja jatkaa joko ostoksia tai siirtyd suoraan maksuvaiheeseen.

Muokattavien tuotteiden verkkokauppa

Muokattavia tuotteita myyva yritys tarjoaa verkkokaupassaan mahdollisuutta ra-
kentaa tuotekokonaisuus useammasta eri tekijastd. Nain tuotteen hintakin muo-
dostuu vasta asiakkaan rakentaessa kokonaisuuden haluamalleen tuotteelleen.
(Vehmas 2008, 12-13.) Téllaista mallia noudattavat esimerkiksi monet teleope-
raattorit, kuten Sonera. Asiakas voi verkkokaupassa rakentaa useista eri osista
itselleen sopivan tuotekokonaisuuden. Lopputulos voi sisaltaa esimerkiksi puhe-
limen ja liittymé&n, johon asiakas on valinnut itselleen sopivat puhe- ja tekstivies-
tipaketit. Lis&ksi asiakas voi lisata tdéhan tarvitsemiaan palveluita, kuten videopu-

heluita tai multimediaviesteja. (Sonera Oyj 2009.)

Uniikkien tuotteiden verkkokauppa

Uniikkeja tuotteita tarjoavalla verkkokauppayrityksella on tarjottavanaan ainoas-
taan yksi kappale kutakin tuotetta. Nain ollen myos yhdelle tuotteelle voi olla vain
yksi asiakas, jolloin verkkokaupan on huolehdittava, etté tuote paatyy oikealle
asiakkaalle. Tdman takia uniikeissa tuotteissa on varausmahdollisuus. Esimerkiksi
teoksiaan myyva taiteilija voi verkkokaupan avulla tavoittaa asiakkaansa.
(Vehmas 2008, 13-14.)

Palvelua myyva verkkokauppa

Palvelua myyva verkkokauppa on rajallista kapasiteettia myyva palvelu. Palvelua
myyville verkkokaupoille on yleistd dynaaminen hinnoittelu eli hinta perustuu
palvelun suosioon. Esimerkiksi hotelleilla hotellihuoneiden hinnat riippuvat ky-
synnan ja tarjonnan mukaan. Lisaksi hintaan vaikuttaa varausajankohta. Yleensa
mitd aikaisemmin huone on varattu, sit4 edullisemmaksi huoneen hinta muodos-
tuu. Tietyt paivat, kuten tiistai ja keskiviikko ovat liikematkustamisessa suosittuja,
joten tdman takia ne ovat usein kalliimpia muihin pdiviin verrattuna.

(Harkonen 2007, 6-7.)
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Hinta

Perushintataso — >

Alka

KUVIO 4. Dynaaminen hinnoittelu (Vehmas 2008, 15).

Kuvio 4 voidaan esittaa esimerkiksi verkossa myytavien lentolippujen hintojen
muodostumisella. Lentoliput ovat aluksi perushintatason alapuolella. Hinnat kui-
tenkin nousevat lentoajankohdan lahestyessa perushintatasoa korkeammalle. Mi-
kali lennolle on myymatta jaaneita paikkoja jéljella vield juuri ennen lentoa, myy-
daén nama paikat perushintatason mukaan.

(Vehmas 2008, 14-15.)

Yhteenvetona taulukkoon 4 on kuvattu erilaisten verkkokauppatoteuksien sisélta-

mat ominaisuudet.



TAULUKKO 4. Tuotteen ominaisuuksien mukaan jaoteltujen toimintamallien

sisdltdmat ominaisuudet (Vehmas 2008, 13).
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Massatuotteet | Muokattavat | Uniikit Palvelut
Sahkdinen tuoteluettelo X X X X
Ostoskori X

Asiakkaan tunnistaminen X X X X

Maksupalvelut X X X X
Toimituksen seuranta X X
Konfigurointivaline X

Varausmahdollisuus X
Dynaaminen hinnoittelu X

3.2 Verkkokaupassa myytéavat hyodykkeet

Padsaantoisesti internetissd on mahdollista myyda lahes mité tahansa. Usein kui-

tenkin verkkokaupassa menestyvilla tuotteilla on tiettyja yhtenevia ominaisuuksia.

Tuotteet, joiden ominaisuudet ovat helposti kuvattavissa, ovat osoittautuneet tuot-

toisiksi myyntiartikkeleiksi verkkokaupassa. Kun ostopéatos perustuu faktatietoi-

hin enemmaén kuin tunnetekij6ihin, on verkkopalvelu luonteva kanava. Tamén

lisdksi verkossa myytavien tuotteiden toimitus ostajalle taytyy olla ongelmatonta

ja pienin kustannuksin hoidettua. Vaikeita verkossa myytévia tuotteita ovat luon-

nossa hahmottamista vaativat tuotteet. Useista eri osista koostuva tuote voi olla

menestyvd myyntiartikkeli verkossa. Tdma on mahdollista, mikéli tuotteen ko-

koamiseen rakennetaan toimiva tyokalu.
(Vilkas Group Oy 2008, 9; Vehmas 2008, 28.)
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Bulkkituotteet

+Kosmetiikka
*Kirjat

*Vaatteet

+Polkupydra

Tunnehankinta *Kamera Faktahankinta

+Tietokone

+Asunto

Kompleksiset ja parametroitavat

KUVIO 5. Tuotteen hankintaan vaikuttavat tekijat (Vehmas 2008, 28).

Kuviossa 5 tuotteet ovat sijoitettu hankintaan vaikuttavien tekijoiden mukaan. X-
akselin arvo kuvaa kuinka paljon jarkisyyt vaikuttavat ostopaatokseen. Y-akselilla
annettu arvo kertoo, kuinka vaikeasti kuvattava tuote on. Bulkkituotteet kuten
Kirjat, joissa ostopaitds perustuu enemmankin kirjasta saataviin tietoihin, ovat
verkossa menestyvia tuotteita. Asuntoja sen sijaan on vaikeampi myyda verkossa,
koska ne ovat vaikeasti kuvattavia ja niiden ostop&étds perustuu tunnetekijéihin.
(Tieke ry 2003, 10.)

Verkkokaupassa voidaan yhta hyvin myyda niin fyysisia tuotteita kuin palveluita-
kin. Omaa aikaansa myyvéat palveluntarjoajat voivat tarjota ajanvarauskalenterin
verkossa, josta asiakkaat pystyvét varaamaan itselleen sopivan ajan. T&ma nopeut-
taa ja helpottaa seké asiakkaan ettd palveluntarjoajan toimintaa. Juuri ndma kaksi
asiaa ovatkin yleensa menestyvan verkkokaupan avaintekijat.

(Vehmas 2008, 29.)
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3.3 Tuotevalikoima

Vehmaksen (2008, 40) mukaan tuotevalikoiman maarittdminen verkkokaupassa
eroaa perinteisesta kaupasta melko paljon. Fyysisissé kaupoissa, kuten tavarata-
loissa, on mahdollista myyda toisistaan poikkeavia tuotteita. Verkkokaupassa laa-
jan tuotevalikoiman tarjoaminen ei ole yhtd toimivaa, koska on huomattavasti

helpompaa vaihtaa verkkokauppaa kuin siirtyd perinteisesta kaupasta toiseen.

Toisaalta erdat verkkokaupat ovat todistaneet Vehmaksen mielipiteet vaariksi.
Esimerkiksi Amazon.com on onnistunut rakentamaan perinteista tavarataloa muis-
tuttavan sivuston, jossa tuotevalikoima on moninainen ja silti kayttoliittyméaltaan
selked. (Amazon 2009). Amazonin kaltaisissa verkkokaupoissa onkin erityisen
tarkedd toteuttaa toimiva tuotekategorisointi. Tallaisen laajan tuotevalikoiman
omaavan verkkokaupan toteuttaminen on haasteellista, joten varsinkin pienempien
yritysten on ehka syyté keskittyé tietylle kohderyhmalle suunnattuun tuotevali-

koimaan.
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3.4 Verkkokaupan edut

TAULUKKO 5. Verkkokaupan hyddyt yrityksen seka asiakkaiden nakdkulmasta
(Mukaillen King, Lee, Turban & Viehland 2003, 17-18; Combe 2006, 7; Klim-
scheffskij ym. 2008, 53).

Yritys Asiakkaat

Maantieteellisten rajojen haviaminen | Maantieteellisten rajojen haviaminen

Automatisoituneet ja tehostuneet pro- | Ostoprosessin helpottuminen ja tehos-

sessit tuminen

Tehostunut kommunikointi Tuotetietojen saatavuus

Parantunut asiakastietous Tuotteiden ja palveluiden parempi réa-
taloitavyys

Alentuneet kustannukset Edulliset hinnat

Mahdollisuus mittakaavaetuihin Jatkuva aukiolo

Uusien liiketoimintamallien mahdol-

listuminen

Verkkokauppa tuo lisdarvoa niin ostajalle kuin myyjélle. Sahkoinen liiketoiminta
mahdollistaa verkkokaupoille halvemman hintatason, koska usein verkkokaupan
rakenne on kevyempi. Verkkokauppa ei valttdmatta tarvitse muita tiloja kuin va-
raston. Talldin verkkokauppojen fyysinen sijaintikin voi olla jossain muualla kuin
kalliita toimitiloja tarjoavissa liikekeskuksissa. Usein myos verkkokaupan henki-
l6stokulut ovat alhaisemmat kuin perinteisen kaupanalan yrityksen.

(Tieke ry 2003, 6; Klimscheffskij ym. 2008, 53.)

Verkkokauppojen toimitusketjut sisaltavat vahemmaén valikasia verrattuna perin-
teisen kaupan toimitusketjuun. Verkkokauppa voi ostaa tuotteet suoraan valmista-
jalta ja tarjota niit& asiakkaalle. Toinen vaihtoehto on, ettd valmistajalla itselldan
on verkkokauppa, jolloin ulkopuolisen toteuttamaa verkkokauppaa ei tarvitse tuot-

teen valmistajan ja asiakkaan valiin. Jos verkkokaupalla on mahdollisuus
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toimivaan logistiikkaan lyhyemman toimitusketjun lisaksi, pystyy se kilpailemaan
halvemmilla hinnoilla katteen karsiméatta. Tadman lisaksi kustannuksia on mahdol-
lista vahent&a mittakaavaedun avulla. Pienet verkkokaupat ovat pystyneet hyodyn-
tdmaan myos mittakaavaetua virtuaalitukkujen avulla, joissa useampi verkko-
kauppa sisdénostaa tuotteensa ostokeskittymén kautta.

(Botha ym. 2008, 420; Vehmas 2008, 25-26.)

Perinteinen toimitusketju Uusi toimitusketju
Valmistaja | Valmistaja |
| Verkkokauppa |
Tulli Tulli
|3‘-I“]13-‘“'“°jﬂ | Verkkokauppa
Tukkuri
Eetju
Myymili | |Myymili
Loppuasiakas Loppuasiakas

KUVIO 6. Perinteisen ja uuden toimitusketjun erot (Vehmas 2008, 26).

Internet on poistanut maantieteellisia esteita kaupankaynniltd. Koska markkina-
alueet ovat kasvaneet, yrityksilla on mahdollista tarjota pienemman kysynnéan
paikallisesti omaavia hyddykkeitd. Tahén perustuu aiemmin mainitun Long tail -
konseptia hyddyntavien yritysten menestys.

(Vilkas Group Oy 2008, 5.)
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Markkinoinnin peruskilpailukeinoista saatavuus eroaa eniten sahkgisessa kaupan-
kaynnissa verrattuna perinteiseen. Verkkokaupassa asiakas voi ostaa tarvitseman-
sa tuotteen tai palvelun hanelle sopivaan aikaan. S&hkdinen kaupankaynti on tie-
tyin rajoittein myos paikasta riippumaton markkinapaikka. Liséksi saatavuutta
parantaa se, ettd tuotteet voidaan toimittaa asiakkaalle sopivaan paikkaan.
(Klimscheffskij ym. 2008, 53.) Internetissa my0s tuotetiedot ovat helposti saata-
villa ja ne ovat yleensé ajan tasalla. Nain ollen esimerkiksi hintojen vertailu on
nopeampaa. Tama on avannut uuden ansaintamallin sivustoille, jotka kokoavat
kilpailevien yritysten hintatietoja. (Kalliala 2005; Combe 2006, 108.)

Sahkainen liiketoiminta on mahdollistanut personoitujen ratkaisujen (one-to-one
marketing) tarjoamisen asiakkaille. Tasta johtuen eri asiakkaita kohdellaan eri
tavoin ja heille on mahdollista tarjota eri palveluja. Hyvin toteutettu personointi
syventéé asiakassuhdetta ja lisdé asiakkaan uskollisuutta yritysta kohtaan. Asia-
kassuhteen jatkuessa ja kehittyessa asiakkaasta saadaan enemman tietoa, jolloin
voidaan tarjota yha yksilollisempia ratkaisuja.

(Botha ym. 2008, 163-164.)

3.5 Verkkokaupan ongelmat

Verkkokauppiaalla on tarve tunnistaa asiakas syventaakseen asiakassuhdetta. Jotta
asiakassuhdetta voitaisiin jatkaa, on tarkeéé keraté ja arkistoida asiakastietoja
myOhempié toimenpiteitd varten. Yleinen tapa on kerété asiakkaan tietoja tdman
rekisterdityessa verkkosivujen palvelun kéyttajaksi. Monet saattavat kuitenkin
valttaa rekisterditymistd verkkokauppaan, silla he kokevat sen sitouttavan liikaa.
Lisaksi usealle eri sivustolle rekisterdityminen vaatii kayttajalta useiden tilitieto-
jen hallintaa ja paivittamista.

(Klimscheffskij ym. 2008, 54; Buttle 2009, 42-43.)

Vaikka itse ostotapahtuma sujuisi nopeasti ja vaivattomasti, saattaa kuitenkin tuot-
teen toimitukseen kulua useita viikkoja. T&ma voi johtua esimerkiksi verkkokau-

pan varastointiratkaisuista, jolloin tuote joko toimitetaan asiakkaalle
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maantieteellisesti kaukana sijaitsevasta varastosta, tuotteen valmistajalta tai maa-
hantuojalta, mikéli tuotetta ei ole verkkokaupalla itsell&&n. Toimitusajan lisaksi
myaos toimituskulut saattavat kohota suuriksi, koska useilla yrityksilla ei ole kéy-
tettdvanadan omaa jakeluverkostoa.

(Vehmas 2008, 26 & 63.)

Internet tarjosi sen alkuvaiheessa paljon ilmaisia palveluita ja muutenkin sita kay-
tettiin ei-kaupallisiin tarkoituksiin. Nykyéan tilanne on muuttunut, mutta ihmisille
on silti jadnyt ajatus etsid esimerkiksi tietoa ja viihdettd ilmaiseksi internetista.
Tasta johtuen maksulliset palvelut, jotka useissa tapauksissa olisivat ilmaispalve-
luita hyodyllisempid, ovat kuitenkin jadneet huomiotta ihmisten maksuhalujen
puutteen takia.

(Klimscheffskij ym. 2008, 55.)

Esimerkiksi yhdysvaltalaisen The Boston Consulting Groupin tekemén tutkimuk-
sen mukaan ainoastaan puolet yhdysvaltalaisista suostuisi maksamaan nettiuutis-
palvelusta. Euroopassa luku oli hieman korkeampi, mutta silti noin 40 prosenttia

vastusti palvelusta maksamista. Koska ihmiset ovat alun perinkin tottuneet luke-

maan verkossa ilmaiseksi uutiset, on tata trendié vaikea muuttaa.

(Lukkari 2009.)

Sahkoisen kaupankéynnin yleistyessd, on yritysten ollut pakko tulla mukaan vir-
tuaalimaailmaan jo pelkastaan imagosyistd. Sahkoiseen liiketoimintaan mukaan
tuleminen ilman kunnollista suunnitelmaa ja toteutusta tuo yritykselle lisda kus-
tannuksia, mutta ei valttamétta liséa tuottoa.

(Klimscheffskij ym. 2008, 55.)

Vehmaksen (2008, 64) mukaan verkkokaupassa on monia osatekijoitg, joiden
toimivuus on Kriittinen tekija kaupan menestymiselle. Koska internetissa on help-
poa vaihtaa kauppapaikkaa, voi pienikin tekija ratkaista asiakkaan valinnan. Esi-
merkiksi tuotetietojen puutteellisuus tai virheellisyys, ostamisen vaikeus seka liian
hidas reagointi asiakkaiden kysymyksiin saattavat olla negatiivisesti ostopaatok-

seen vaikuttavia tekijoita.
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4  SAHKOINEN B2B-KAUPPA

Yritykset tiedostavat usein ostopaatosté tehdessa riskit laajemmin kuin kuluttajat,
koska yrityksilla on yleenséd enemman hévittdvaa oston yhteydessa. Oston rahalli-
sen menetyksen lisaksi huonolla ostopéatoksella saattaa olla kauaskantoisempia
seurauksia. Jos yritys ostaa esimerkiksi huonolaatuisia komponentteja, vaikuttaa
se yrityksen valmistamien tuotteiden laatuun ja téta kautta yrityksen brandiin ja

asiakastyytyvéisyyteen.
(Blythe & Zimmerman 2005, 17; Charlesworth 2009, 161.)

Kaiken kaikkiaan B2B-kaupassa pyritaan ostamaan rationaalisin perustein, jolloin
hyodykkeen ominaisuudet vaikuttavat tunnetekijoitd enemman ostopaétosté teh-
dessd. Kuitenkin, kuten kuluttajakaupassakin, myos B2B-kaupassa tunnetekijat
vaikuttavat ostopaatoksiin, koska lahes aina yrityksen ostoista vastaa ihminen.
(Blythe & Zimmerman 2005, 16.) Kuviossa 7 on esitelty esimerkki yrityksen os-

toprosessista.
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Tarpeen tunnistaminen
Yritys toteaa tarpeen uudelle tuotteelle, jota voidaan kéyttad esimerkiksi val-

mistusprosessissa tai yrityksen valmistaman tuotteen komponenttina.

I

Tuotteen ominaisuuksien maarittely
Ostettava tuote tulee madritella tarkasti, jotta yritys voi lahted etsimaan oikean-
laista tuotetta. Yksinkertaisissa tuotteissa ei valttamatta tarvitse mééritella
muuta kuin esimerkiksi tuotteen véri, mutta monimutkaisissa tuotteissa, kuten

moottorin osissa, tarvitaan tarkkoja ominaisuuksien maérittelyja.

]

Tuotteen tai tuotteen tarjoajan etsiminen
Tuotteen ominaisuudet vaikuttavat sen tarjoajien maaraan. Mitd monimutkai-
sempi tuote on, sitd vahemman silla on tarjoajia, josta johtuen usein paadytaan

etsimaan tuotteen tarjoajaa myos ulkomailta.

10

Tuotteen ja tuotteen tarjoajan arvon maaritteleminen
Oikeanlaisen tuotteen etsimiseen kaytettdva aika vaikuttaa yleensa siihen, on-

ko kyseessa kertaostos vai halutaanko etsid jatkuvaa tuotteen toimittajaa.

11

Ostoksen tekeminen
Ostoksen tekemisen yhteydessé tulee yritysten sopia myds sopimusehdoista,

joihin kuuluu my6s mahdollisesta jatkuvasta toimituksesta sopiminen.

11

Jalkimarkkinointi

Jalkimarkkinointi onnistuminen ratkaisee, tuleeko asiakassuhteesta jatkuvaa.

KUVIO 7. B2B-kaupan ostoprosessi (Charlesworth 2009, 159).
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Jotta voitaisiin kehittéa toimiva B2B-verkkokauppa, tulee tuntea séhkoisen B2B-
kaupankaynnin infrastruktuuri. Infrastruktuuri koostuu ihmisista, esillepanosta,
prosesseista seka toimintatavoista, joita sadtelevat lait ja asetukset. Ihmiset ovat
yrityksissa toimivia ostajia ja myyjid, jotka toimeenpanevat yritysten valisia
kauppoja. Esillepano siséltdd konkreettisen verkkokaupan kayttoliittyman, jonka
kautta ostajat suorittavat ostotapahtuman. Prosesseihin siséltyy muun muassa eri-
laiset maksamisen vaihtoehdot seké jakelu. Lisaksi yritysten valisessé kaupan-
kaynnissa turvallinen kauppatapahtuma on yha tarkeampi prosessi. Verkkokaupan
infrastruktuuria méarittelevat lait ja asetukset riippuen maan lainsdadannosté ja
kaytannoista.

(Botha ym. 2008, 412-414.)

4.1 B2B-markkinamallit

B2B-markkinamalleilla (B2B models) kuvataan ostajien ja myyjien vélisia suhtei-
ta séhkoisessa B2B-kaupankaynnissa. Kahdenkeskisessa mallissa (The bilateral
link) on ainoastaan yksi ostaja ja yksi myyja, jotka kayvat kauppaa keskenaan.
Tama on yleensa paras ratkaisu, kun kyseessa on monimutkaisten tuotteiden
transaktiot. Jos tallaiseen malliin on p&adytty olosuhteiden pakosta, on ostaja
usein myyjan armoilla.

(Klimscheffskij ym. 2008, 67; Botha ym. 2008, 414.)

Myyjakeskeisessé mallissa (Company-centric — sell side) yksi yritys myy useille
ostajille. Esimerkiksi isompia erid ostavat tukkumyyjat myyvét tuotteita eteenpain
useammalle ostajayritykselle. Painvastainen tilanne on ostajakeskeisessd mallissa
(Company-centric — buy side), jossa yksi ostajayritys ostaa useammalta myyjayri-
tykselta.

(Combe 2006, 72; Botha ym. 2008, 414.)
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Jos kesken&an kauppaa kdyvié ostaja- ja myyjayrityksia on useita, kutsutaan tata
kauppayhteisoksi (Trading communities). Tallaisessa tapauksessa yrityksilld ei ole
keskinaisié sidoksia, vaan ostajayritykset pyrkivat etsiméén parhaan mahdollisen
kaupan.

(Botha ym. 2008, 414.)

4.2 Hyodyt yritykselle

Pernteisessa kaupassa eri aikavyohykkeistd johtuen yritysten eroavat aukioloajat
ovat olleet haaste kansainvélista kauppaa harjoittaville yrityksille. Sahkoisella
kaupankaynnilla voidaan ratkaista tima ongelma. Yritys voi tehda tilauksen sille
sopivaan aikaan, jolloin myyjalla on mahdollisuus ké&sitell& tilaus valittomasti
omalla tydajallaan.

(Botha ym. 2008, 414.)

Sahkoisessa B2B-kaupassa on mahdollisuutena perinteisesté verkkokaupasta
poikkeava tiiviimpaan yritysten valiseen yhteistyohon perustuva sédhkdisen kau-
pankaynnin markkinapaikka. Tdma malli muistuttaa toimintaperiaatteiltaan kulut-
tajille rakennettuja C2C-markkinapaikkoja. Tietyn alan ostajille ja myyjille raken-
nettu palvelu mahdollistaa yritysten keskinéisen liiketoimintojen tehostamisen.
(Combe 2006, 62; Botha ym. 2008, 410.)

Edellisen mallin tiivistd yhteystyotd voidaan edelleen kehitt4d integroimalla kah-
den tai useamman yrityksen tietojérjestelmét yhteensopiviksi, mika tarjoaa mah-
dollisuuden syventaa asiakassuhdetta. Tallainen tiivis ja kaikkia osapuolia hyodyt-
tava yhteisty6 vahentdd myos kilpailijoiden valiintulon mahdollisuutta.
(Klimscheffskij ym. 2008, 66.)

B2B-kauppaa harjoittava yritys voi saavuttaa aiemmin mainittuja hyotyjéa viemalla
myynnin osittain tai kokonaan verkkoon. Vapautuvien resurssien, jotka saastyvét
manuaalisten toimintojen vdhenemisestd, kohdistaminen paremmin tuottaviin

toimintoihin on yleinen syy siirtdd kaupankayntid verkkoon. Sahkoisten
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jarjestelmien avulla voidaan ostoprosessin lapimenoaikaa lyhent&4, koska proses-
sien seuranta helpottuu. Myos inhimillisisté tekijoisté johtuvat virheet véhenevat.
Tama kaikki saattaa nédkyéa esimerkiksi parantuneena palveluna tai alhaisempina
hintoina.

(Vilkas Group Oy 2008, 4.)

4.3 Turvallinen B2B-verkkokauppa

4.3.1 Verkkokaupan lainsdadantd Suomessa

Verkkokauppaa perustettaessa, kuten muussakin liiketoiminnassa, on otettava
huomioon alaa koskeva lainsdadanto. Kiviniemen (2008, 16) mukaan varsinkin
pk-yritykset saattavat unohtaa selvittdd, minkalaisia vaatimuksia sahkdinen liike-
toiminta yrityksen toiminnalle asettaa. Usein lainsaadantd onkin tiukempaa kuin
perinteisessd kaupassa. Tama johtuu siita, ettd lainsaétdja katsoo ostajan paasevan
paremmin tutustumaan tuotteeseen perinteisessd myymaldssa kuin sahkoisessa

markkinapaikassa.

Koska yritysten vélisessa kaupassa pakottavaa lainsaadantéa on vahan, ovat oi-
keudelliset kysymykset erilaisia verrattuna kuluttajakauppaan. L&hinn& kilpailu-
lainsdddanndssa on myos sahkodiseen kaupankayntiin pakottavaa saadéntéa. Sah-
koisessa kaupankaynnissa on ensiarvoisen tarkeda kiinnittd4d huomiota osapuolten
tunnistamiseen, nayton luotettavuuteen, kauppa- ja tiedonsiirtosopimukseen ja
tietosuojaan. Kansainvalisessé kaupankaynnissé tulee huomioida kohdemaan lain-
séadanto. (Tieke ry 2003, 60-61.) Seuraavaksi késiteltavat asiat koskevat sahkoi-

sen B2B-kaupankéynnin lisaksi myos osittain kuluttajapuolen lainsaadantoa.

Asiakastietojen kasittely
Sahkainen litketoimintaymparisto ja siella tapahtuva hyddykkeiden myyminen
aiheuttaa tilanteen, jossa kauppiaan on tarve tunnistaa asiakas. Néaistd tapahtumista

kertyvén tietojen késittely vaatii kauppiaalta toimenpiteitd, jotta asiakkaiden
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tietoja kasitelladn henkilttieto- sekd sdhkdisen viestinnédn lain mukaisesti. Hyvin
hoidettu asiakkaiden tietojenkasittely on myds luottamusta herattava tekija seka
yksi mahdollinen kilpailukeino yritykselle.

(Viemerd 2009, 35.)

Perko (2009) kertoo, ettd keréattyja tietoja saa kayttad ainoastaan ennalta maaritel-
tyihin, laillisiin kéyttotarkoituksiin. Késiteltavien tietojen tulee olla oleellisia kéa-
sittelyn tarkoituksen kannalta. Tietojen luovuttaminen kolmansille osapuolille on
sallittua vain, jos siitd on asiakkaalle ilmoitettu ja han on tdh&n suostunut tai se on

kaupankaynnin kannalta tarpeellista.

Verkkokauppa saa henkil6tietolain mukaan kasitella asiakkaan tietoja seuraavin
perustein:
- Asiakas on antanut selkean suostumuksen tietojen késittelyyn.
- Mikaéli sopimuksen, jossa asiakas on osallisena, tdytantéonpaneminen tata
edellyttaa.
- Kun tiedoilla on asiallinen yhteys asiakkaan ja verkkokaupan véliseen
toimintaan.
- Jos kerattavat tiedot koskevat asemaa, tehtdvaa ja niiden hoitoa yritykses-
sa.
(Henkilotietolaki 523/1999, 8 8.)

Rekisteriseloste

Jos ja kun verkkokauppias kerad asiakastietoja, tulee hanen informoida asiakkaita
heistd koskevista tiedoistaan. Rekisteriselosteesta taytyy tulla ilmi rekisterinpitdja
ja hanen yhteystietonsa. Selosteen tulee kertoa mita tietoja asiakkaasta kerataan
sek& mihin ndit4 tietoja kdytetaan. Liséksi tietojen mahdollisesta eteenpéin luovu-
tuksesta on kerrottava selosteessa. Selosteessa on myos kerrottava suojauksen
periaatteista. Rekisteriselosteen taytyy olla helposti jokaisen saatavilla, kuten esi-
merkiksi verkkokaupan kotisivuilla.

(Henkilotietolaki 523/1999, 10 8.)
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Evasteet ja niiden kayttd

Evéste on pieni tiedosto, jonka internet-sivusto siirtaa kayttajan niin halutessa
tietokoneen kiintolevylle, kun sivustolla vieraillaan ensimmaéisen kerran. Evasteet
eivét sinallaan ole haitallisia, mutta niitd saatetaan kéyttaa vaarin. Evasteiden
avulla verkkokaupat voivat esimerkiksi tallentaa tietoa kayttajan kiinnostuksen
kohteista. Tamén tiedon avulla voidaan tarjota myohemmaéssa vaiheessa kayttajaa
Kiinnostavia asioita.

(Microsoft Corporation 2007.)

Sahkoisen viestinnan tietosuojalain mukaan evasteitd saa kayttaa, jos verkkokaup-
pa kertoo tarpeeksi kattavasti ja ymmarrettavasti kayttajalle evésteiden avulla ta-
pahtuvasta tietojen tallentamisesta ja niiden kayttotarkoituksista. Lisaksi kayttajal-
le on oltava mahdollisuus estaa evasteiden kayttd. Toisaalta laissa todetaan, etta
tietojen antamisvelvollisuus ei koske sellaisia evasteitd, joiden ainoa tarkoitus on
toteuttaa tai helpottaa viestin vélittdmista viestintaverkoissa. Evasteita ei saa kéayt-
taa laajemmin kuin se kyseessa olevan palvelun toimittamiseksi on tarpeen.
(Helopuro, Perttula & Ristola 2009, 234-235; Sahkoisen viestinnan tietosuojalaki
2004, 7 8.)

Verkkokauppiaan tiedonantovelvollisuus

Laki tietoyhteiskunnan palvelujen tarjoamisesta (2002, 7 8) velvoittaa verkko-
kauppiasta yleiseen tiedonantovelvollisuuteen perustuen antamaan itsestdan muun
muassa seuraavat tiedot: palvelun tarjoajan nimi, osoite, sijaintipaikka, jos se ei
kay ilmi osoitteesta, seké& sdhkopostiosoite ja muut yhteystiedot, joiden avulla

verkkokauppiaaseen saadaan yhteys helposti.

Ennen tilausta asiakkaan saataville on toimitettava sopimusehdot, ja antaa asiak-
kaalle mahdollisuus tallentaa ne. Mahdollisten ristiriitatilanteiden varalta asiak-
kaan ei tulisi voida tehda tilausta ennen kuin han on avannut sopimusehdot tai
tietoisesti ohittanut ne (Perko 2009). Asiakkaalla on oltava myos mahdollisuus
tarkistaa ja korjata tilauksen tiedot mahdollisten sy6ttovirheiden varalta. S&hkoi-
sessa kaupank&ynnissd sopimuksesta tulee sitova, kun myyja toimittaa asiakkaalle
tilausvahvistuksen. Mikali hyddyke toimitetaan valittomasti sahkoisesti kaupante-
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kohetkell, ei tilausvahvistusta tarvitse toimittaa. Kun vahvistus on toimitettu asi-
akkaalle, katsotaan sopimus hyddykkeen tilauksesta syntyneeksi.
(Laki tietoyhteiskunnan palvelujen tarjoamisesta 2002, 8 § - 11 8.)

4.3.2 Tietoturva

Tuija Kyt6la (2001, 25) madrittelee tietoturvariskin olevan liiketoiminnassa tapah-
tuva tilanne, jossa tarvittava tieto tai tietojarjestelma tai sen osa ei ole kéytettavis-
sé, kaytettavissa oleva tieto on muuttunut tai se on vaaristynyt, havinnyt tai joutu-

nut asiattomalle taholle.

Tietoturvariskit ovat huomioitava jo verkkokaupan suunnitteluvaiheessa. Tassa
vaiheessa huolellisesti tehty riskien hallinointi ei pelkastaan riitd, vaan tietoturvaa
on seurattava ja paivitettava verkkokaupan yllapidon ohella. Koska esimerkiksi
uusia virusohjelmia kehitetddn jatkuvasti, taytyy myos tietoturvaratkaisujen olla
ajan tasalla. Yrityksen on tunnistettava riskit ja varauduttava niihin jo etukateen,
jotta vahingolta valtyttaisiin. Tietoturva on jatkuva prosessi, jota ei pysty saamaan
kerralla kuntoon. (Tieke ry 2003, 49; Koskinen 2004, 287-288.) Kuviossa 8 on

havainnollistettu tietoturvariskien hallintaprosessi.

[ Riskien arviointi ]

RISKIEN

HALLINTA [ Uhka-analyysi ]

/

Suunnitelman
toimeenpano

Riskien hallinta-
suunnitelma

KUVIO 8. Riskien hallinta (Koskinen 2004, 288).
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Monia instansseja saattaa kiinnostaa verkkokauppojen tilauksista ja ostoista tal-
lentuva tieto. Asiakas- ja muut tietokannat voivat siséltdé arkaluontoista ja halut-
tua tietoa. Nykyaan monet verkkokaupassa tapahtuvat prosessit voidaan integroida
yrityksen muihin tietojarjetelmiin. Esimerkiksi verkkokaupassa tapahtuvan oston
tiedot tallentuvat myos yrityksen CRM- eli asiakastietokantajarjestelmaan. Nama
tiedonsiiirrot aiheuttavat tietoturvariskin, jolta on syyta suojautua. (Tieke ry 2003,
51.) Yrityksen on tarkeda varautua myos tilanteisiin, joissa ulkopuoliset paéasevat
murtautumaan yrityksen omiin jarjestelmiin. Taman takia on huolehdittava paivit-
téisista varmuuskopionneista, jolloin tilanne voidaan palauttaa normaaliksi mini-
mivahingoin. (Botha ym. 2008, 256.)

4.4  Case-yritys: Capcons Technology Oy

Capcons Technology Oy (Capcons) on vuonna 1992 perustettu suomalainen elas-
tisten putkien valmistaja. Yritys kuuluu monialayritys Capcons Group Oy:hyn,
joka on keskittynyt putkien valmistuksen lisaksi myds tietotekniikkaan. Capcons
Technology Oy tyollistaa talla hetkella viisi henkill6a. Tuotanto tapahtuu kasityo-
na Lahdessa sijaitsevassa tehtaassa, jossa myos yrityksen paatoimipaikka on. Asi-
akkaina on muun muassa auto- ja koneteollisuusyrityksid, panimoita seka leipo-

moita. (Salo 2009a; Capcons Technology Oy 2009a.)
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TAULUKKO 6. Capconsin tuotteet (Capcons Technology Oy 2009b).

Tuotteen nimi

Kuvaus

Pneumatiikkaputket

Paineilmaputkia, joita voi kayttaa paineilma- ja hyd-

rauliikkakohteissa

Moniputkikaapelit

Mahdollista kuljettaa painetta useampaan kohteeseen
samanaikaisesti. Kéytetdan mm. automatiikan ohjauk-
sessa ja nesteiden kuljettamisessa esimerkiksi voima-

laitoksissa, kaivoksissa, leipomoissa ja panimoissa

Yhdistelmékaapelit

Moniputkikaapelin seka erilaisten viestintdkaapeleiden
yhdistelmé&. Rakenne samanlainen kuin moniputkikaa-
pelilla ja sen sisaan voidaan laittaa paineputkien lisaksi

useita viestintakaapeleita.

Kutistinletkut

Antaa letkulle kosteus- sekd mekaanisen suojan. Kayte-
taan johtojen seka kaapeliliitosten suojaamisessa, ni-

puttamisessa. Voidaan myos liittaa letkujen paita yh-

teen.

LVIS-putket Erilaisia sahko- ja lammitysjarjestelmien putkia, kuten
lattialammitys- seka maalampoputkia.

Jarruputket Padasiallisia kayttokohteita moottoriajoneuvot, mutta

voidaan kayttdd myos muissa kohteissa paineputkina.

Niputusspiraalit

Soveltuvat erilaisten johtojen ja putkien niputtamiseen,

suojaamiseen seka jarjestamiseen.

Kaasuletkut

Kestavéat hyvin mekaanista rasitusta, lampoa seka leik-

kaus- ja hitsauskipingita.

Eristys- ja suojasukat

Kéytetdan johtosarjojen seka hydrauliletkujen suojana
mm. autoissa, veneissa, elektroniikassa seka sahkolait-

teissa.
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Capconsin tuotteet valmistetaan kokonaisuudessaan Suomessa laadukkaista raaka-
aineista. Tama on yksi yrityksen paékilpailutekijoista. Capcons ei halua ldhte&
kilpailemaan hinnalla halvempia tuotteita tarjoavien yritysten kanssa, vaan se pa-
nostaa laadukkaaseen tuotantoon. (Salo 2009a.) Yritys kehittdd myds uudenlaisia
ja asiakkaan kéayttoon sopivia putkijarjestelmid yhdessa asiakkaidensa kanssa.
Capconsilla on talla hetkelld useita yhteispatentteja asiakkaidensa kanssa.
(Capcons Technology Oy 2009b.)

Valitsimme Capconsin opinndytetydmme case-yritykseksi, koska heill& oli tarve
verkkokaupan perustamiseen. Yritys suhtautui positiivisesti opinnéaytetyén pohjal-
ta syntyviin suunnitteluun ja toteutukseen liittyviin ideoihin. Myos yrityksen toi-

mipaikan sijainti ja aiemmat yhteydet yritykseen vaikuttivat valintaan.

4.4.2 Tarve verkkokaupan perustamiseen

Capconsilla todettiin tarve verkkokaupan perustamiselle, kun yrityksessa haluttiin
laajentaa toimintaa ja tarjota ratkaisuja myos pienempien yritysten tarpeisiin. Toi-
sin sanoen, yrityksessa ei haluta joutua tilanteeseen, jossa se olisi liian riippuvai-
nen yhdesta tai muutamasta isosta asiakkaasta. Lisaksi verkkokaupan avulla Cap-
cons uskoo paremmin tavoittavansa tuotteiden loppukéyttajat. Capconsin kilpaili-
jat ovat pdaosin yrityksid, jotka myyvat isoja erié tuotteitaan teollisuusalojen asia-
kasyrityksilleen. Tdman takia Capconsilla halutaan l&hted tavoittamaan yrityksié,
joiden kerralla tilaamien putkituotteiden méarén ei tarvitsisi valttamatta olla ko-
vinkaan suuri. Tall& hetkelld vastaavia tuotteita tarjoavaa verkkokauppaa ei ole
ainakaan Suomessa. Ensimmaisend toimijana verkossa Capconsilla on mahdolli-
suus profiloitua tunnetuksi paikaksi, joka on erikoistunut tarjoamaan putkia inter-
netin vélitykselld.

(Salo 2009a.)

Verkkokaupan perustaminen ndhdaan Capconsilla my6s mahdollisuutena kasvat-
taa yrityksen asiantuntijaimagoa. Koska Capconsin yhtené tarkeana liiketoimin-

nan osana on asiakkaille alihankintana tehdyt tuotekehityshankkeet, haluaa yritys
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saada verkkokaupallaan myds uskottavuutta osaamisestaan. Lisaksi yhtend syyné
verkkokaupan perustamiseen on, ettd sahkopostilla ja puhelimitse hoidetut asiak-
kaiden pienet tilaukset vievét tyontekijoiden resursseja huomattavasti enemmaén
kuin verkkokaupan selkeiden ja yhtendisten tilauslomakkeiden lapikdyminen.
Myos asiakkaille on helpompaa, kun heille on tarjolla standardoitu tilausprosessi
verkkokaupan kautta, jossa on valmiina taytettdvat kohdat kunkin tuotteen kohdal-
la.

(Salo 2009a.)
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5 VERKKOKAUPAN MARKKINOINTIVIESTINTA JA
ASIAKASSUHTEET

5.1 Sahkdinen markkinointiviestinta

Uuden internetissé toimivan kauppapaikan menestymisen perusedellytys on
markkinointiviestintd. llman hyvin toteutettua markkinointiviestintad, asiakkaiden
on lahes mahdotonta 16ytaa yrityksen sivustoa verkosta. Verkkokaupan markKki-
nointiviestint4dd voidaan toteuttaa onnistuneesti myos perinteisissa kanavissa, ku-
ten televisiossa ja radiossa. (Davis 2007, 3.) Capconsilla esimerkiksi alan messut
ovat tarkeé osa yrityksen markkinointiviestintaa (Salo 2009a). Kasittelemme Kkui-
tenkin opinnaytetydssamme ainoastaan verkkomainontaa seka suoramarkkinoin-
tiin kuuluvaa sdhkopostimarkkinointia, koska ne ovat luonnollisimmat kanavat

verkkokaupoille.

Verkkomainonnassa ja sahkopostimarkkinoinnissa on monia hyotyja perinteisiin
kanaviin verrattuna. Yksi tarkea tekija on kustannustehokkuus, joka saavutetaan
tarkemmalla kohdistamisella. Verrattuna esimerkiksi televisiomainontaan, séh-
kdisten tyokalujen avulla on helpompi kohdistaa viesti juuri oikealle kohderyh-
malle. Lisaksi tulosten mittaaminen on tarkempaa ja tehokkaampaa. Markkinoin-
tiviestin paivittdminen on mahdollista suorittaa nopeasti ja suhteellisen alhaisin
kustannuksin, jos esimerkiksi kampanjan aikana havaitaan tarvetta muutoksiin.
(Botha ym. 2008, 320 & 323)

5.1.1 Verkkomainonta ja sahkdpostimarkkinointi Suomessa

Verkkomainonnan maéara oli vuonna 2008 Suomessa 151,6 miljoonaa euroa, joka
on noin 10,1 prosenttia mediamainonnasta. Vuonna 2008 verkkomainonta kasvoi
34,2 prosenttia edelliseen vuoteen verrattuna.

(IAB Finland 2009a.)
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Ulkomainonta 2.9 %
Bokuvamainonta 0,2 %
Radiemainonta 3.4 % ~__

Painetut hakemistot 6.3 %

Verkkomainonta 10,1 %

Sanomalehdet 40,3 %

Televisiomainonta 17,9 %

Kavupunki- ja noutolehdet 5.5 %

Aikakauslehdet 13,4 %

KUVIO 9. Verkkomainonta Suomessa 2008 (IAB Finland 2009b).

Vuoden 2009 kolmannella neljanneksella verkkomainonnasta 45 prosenttia oli
display-mainontaa seka luokiteltua mainontaa, johon kuuluu esimerkiksi tydpaik-
ka-, asunto- ja autoilmoitukset. Hakusanamainonta késitti lahes neljasosan verk-
komainonnasta ja séhkoisten hakemistojen osuus oli noin 30 prosenttia. Yhteensa
vuoden 2009 kolmannella neljannekselld verkkomainontaan kaytettiin 30,4 mil-
joonaa euroa, ja kasvua edelliseen vuoteen oli 6,4 prosenttia. Poiketen muusta
mediamainonnasta, verkkomainonta on jatkanut kasvua varsinkin ha-
kusanamainonnan ansiosta.

(IAB Finland 2009c.)

Yht. 30,4 milj. € (+6,4 %)

Hakusanamainonta
7.4 milj. € (+ 45 %)

Display- ja
luokiteltu mainonta
13,7 milj. € (-4,8 %)

Sahkdiset hakemistot
9.3 milj. € (+2,7 %)

KUVIO 10. Verkkomainonta heind—syyskuu 2009 (IAB Finland 2009b).
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Vuonna 2008 sahkopostimarkkinointiin kaytettiin vuoden 2007 tavoin noin 3 mil-
joonaa euroa. Sédhkdpostimarkkinoinnin osuus kaikista markkinointiviestimiin
kaytetyista kustannuksista oli vuonna 2008 ainoastaan 0,1 prosenttia. Alhaista
osuutta selittdd osittain sahkopostimarkkinoinnin alhainen kustannustaso.

(Mainonnan neuvottelukunta 2009.)

5.1.2 Display-mainonta

Display-mainonta tarkoittaa verkkomainontaa, jossa on kaytetty erilaisia visuaali-
sia mainosformaatteja. Tallaisia ovat muun muassa mainosbannerit ja —ikkunat.
Aikaisemmin puhuttiin bannerimainonnasta, mutta koska nykyaéan erilaisia visu-
aalisia mainosformaatteja on tarjolla muitakin, kdytetdan laaja-alaisempaa termié
display-mainonta. Display-mainontaan ei lukeudu hakusanamainontaan, séhkdi-
siin hakemistoihin, luokiteltuun ilmoitteluun tai séhkdpostimainontaan kuuluvia
osia.

(Taloussanomat 2009.)

Bannerimainonta

Bannerimainonta eli bannerit ovat internet-sivustoilla olevia erikokoisia mainos-
palkkeja tai —painikkeita. Sivuston omistajalla on mahdollista myyda mainostilaa
erikokoisille bannereille, joita klikkaamalla sivustolla vieraileva voi siirtyd mai-
nostajan sivuille. Perinteisen kiintedn veloituksen sijaan bannerimainonnasta voi-
daan veloittaa muun muassa nayttokertojen (Cost per thousand impression, CPM)
perusteella, jolloin veloitetaan bannerimainoksen sivustoilla naytettyjen kertojen
méaérastd. Yleensa nayttokerroista veloitetaan tietty hinta tuhatta nayttokertaa
kohden. Samalla mainospaikalla voi olla useita eri vuorotellen nékyvia bannereita,
joista mainostaja maksaa kuitenkin ainoastaan oman mainosbannerin nayttoker-
roista.

(Davis 2007, 114.)
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Eras yleinen hinnoitteluperuste on mainostettavalta sivulta mainostajan sivuille
siirtyneiden maara (Cost per click, CPC) (Botha ym. 2008, 332). Ndiden tapojen
lisaksi on mahdollista veloittaa myds onnistuneiden transaktioiden maaréan (cost
per transaction, CPT) perusteella, jossa mainostaja maksaa ainoastaan niista mai-
nosbannerin klikkauksista, joista on syntynyt kauppa kuluttajan siirryttyd mainos-
tajan sivuille.

(Klimscheffskij ym. 2008, 94.)

Mainosikkunat

Mainos- eli ponnahdusikkunat (pop-up window, popup) ovat bannereiden tavoin
internet-sivustoilla esiintyvid mainoksia. Ero bannereihin on kuitenkin se, etta
ponnahdusikkunat nimensa mukaisesti ponnahtavat auki omalle selainikkunalle
kayttdjan tullessa sivustoille tai litkkuessa sivun eri osissa. Ponnahdusikkunat si-
séltavat yleensa jonkinlaisen mainosviestin ja linkin mainostajan sivuille. Téllaisia
mainosikkunoita tulee kuitenkin kéyttaa harkiten, koska esimerkiksi bannereihin
verrattuna ponnahdusikkuna on internetin kayttajien mielestd huomattavasti arsyt-
tavampi. Lisdksi niiden ilmestyminen on nykyain mahdollista estad kokonaan,
jolloin mainostajan tekemd mainosviesti ja4 yha useammalta sivustoilla k&vij6ista
huomaamatta.

(Charlesworth 2009, 228.)

Capconsin kokemusten mukaan erilaiset display-mainonnan muodot eivét ole
tuottaneet kustannuksiin nahden toivottuja tuloksia. Yritys uskoo, ettd samalla
rahallisella panostuksella, joka kuluisi display-mainontaan, saadaan parempia tu-
loksia muita kanavia kayttéen. Lisaksi yrityksen olisi vaikea paattaa, mille sivus-
toille display-mainontaa olisi hyddyllista sijoittaa. Alaa varten ei ole olemassa
tiettyja sivustoja, joissa voitaisiin tavoittaa Capconsin kohderyhma absoluuttisesti.
(Salo 2009b.) Toisaalta Capconsin voisi olla mahdollista tavoittaa tiettyja verkko-
kaupan asiakassegmentteja display-mainonnan keinoin. Esimerkiksi autoilualan
harrastajille suunnatuille sivustoille sijoitetulla mainoksella olisi mahdollista ta-

voittaa jarruputkia tarvitsevia potentiaalisia asiakkaita.
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5.1.3 Hakukonemarkkinointi

Hakukone on internet-pohjainen ohjelma, jonka avulla voidaan etsid hakusanoilla
sivustoja. Hakukoneita on useita erilaisia, mutta tdssé opinnaytetyossa keskitytdan
ainoastaan Googleen, koska sen osuus on noin 92 prosenttia kaikista Suomessa
tehtdvistd hauista. Usein Suomessa hakukonemarkkinoinnista puhuttaessa kayte-
taankin termid Google-markkinointi, johtuen Googlen selkeéstd markkinajohta-
juudesta. Hakukonemarkkinointi jaetaan kéytannosséa kahteen osaan: luonnollisiin
hakutuloksiin (hakukoneoptimointi) seké ostettuun nakymiseen hakutuloksissa
(hakusanamainonta).

(Kuokka 2009.)

Mertasen (2008) mukaan luonnollisissa hakutuloksissa nakyminen on yrityksille
arvokkaampaa verrattuna ostettuun nékyvyyteen, silla hakusanan luonteesta riip-
puen 60-80 prosenttia tulossivun klikkauksista kohdistuu luonnollisiin hakutulok-
siin (Liite 1). Hakusanamainonnalla voidaan kuitenkin saavuttaa tuloksia nopealla
aikavalilla, mika on néin ollen potentiaalinen vaihtoehto esimerkiksi verkkokau-
pan lanseerausvaiheessa. Téll& tavoin voidaan kasvattaa verkkokaupan tunnettuut-
ta tehokkaasti.

Hakukoneoptimointi

Hakukoneoptimoinnilla tarkoitetaan toimenpiteitd, joilla pyritadn nakymaan ha-
kukoneiden luonnollisissa hakutuloksissa mahdollisimman korkealla. Optimoin-
nilla saadaan siis parempi nakyvyys sivuille, jolloin my6s sivujen kdyttdjamaara
on mahdollista kasvaa. Optimointia tehdessa tulee valita avainsanat, joilla tulok-
sissa halutaan nakya. N&iden avainsanojen tulisi olla sivujen sisaltoa vastaavia,
jolloin hakijat myos I6ytavat vastauksia etsiméénsa asiaan. Kun avainsanat on
valittu, voidaan sivuja rakentaa niita silmalla pitden. Optimointiin liittyy niin sivu-
jen tekniikkaan kuin sisaltoon vaikuttavia tekijoité. Sivuston kehittdjien tuleekin
ymmartad miten hakukoneet nékevét sivut. Hakukoneen puolelta sivuilla kdy ha-
kukonerobotti, joka yrittaa tulkita sivuston sisaltoa. Robotti nakee sivun erilailla
kuin internetin kayttaja. Hakukonerobotit pystyvat esimerkiksi huonosti tulkitse-
maan kuvien sisaltod, joten niitd kannattaa kayttaa jarkevasti.

(Davis 2007, 53-54.)
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Projektipaallikko Salon (2009b) mukaan Capconsilla huomioidaan hakukoneiden
asettamat vaatimukset sivuja rakennettaessa ja kehitettdessa. Yrityksessa seura-
taan jatkuvasti kavijaseurannan avulla, mité reitteja pitkin yrityksen kotisivuille
tullaan. Néiden tulosten pohjalta pyritdén sivuston nakyvyytta jatkuvasti paranta-
maan. Jo tall& hetkell& Capconsin sivut nousevat hakutulosten karkeen yrityksen
toimintaan kiinteasti liittyvilla hakusanoilla. Hakukoneoptimointi tullaan otta-

maan huomioon myds verkkokaupan toteutuksessa.

Hakusanamainonta - Google Adwords

Google Adwords on Google-hakukoneen tarjoama mainospaikka hakutulosten
rinnalle. Harold Davisin (2007, 173) mukaan AdWordsin kautta sijoitetut
mainokset ovat lahes aina relevantteja, koska ne ovat kohdistettu mainostajan
valitsemien avainsanojen avulla ja sijoitettu Googlen hakutulossivuille, joissa
kayttajat ovat etsineet kyseisid avainsanoja. Toinen mahdollisuus on tarjota
mainoksia muiden nettisivuilla, joiden sisalto sisaltdd kohdistettuja avainsanoja.

Tata kutsutaan kohdistetuksi mainonnaksi tai sisaltoverkostomainonnaksi.

AdWordsin hyotyna on tarkka kohdistettavuus. Mainokset voidaan kohdistaa
muun muassa kielialueellisesti tai maantieteellisesti, jopa kaupunkitasolla. Tarkein
kohdistamisen arvo, jonka AdWords tarjoaa, on mainosten nakyminen juuri niilla
kayttajilla, jotka hakevat kyseisestd aiheesta tietoa. N&in voidaan tavoittaa ne
henkil6t, jotka tarvitsevat mainostajan palveluita.

(Davis 2007, 175 & 182.)

AdWordsin eras hyoddyllinen ominaisuus on hinnoittelu. AdWordsissa on
mahdollista asettaa paivabudjetit mainoksille, joten kampanjoiden kuluja on
helppo hallita. Lisaksi AdWordsissa ei ole vahimmaiskulutusrajaa, joten se sopii
kaikenkokoisille yrityksille. Mainostaja voi valita hinnoittelun joko klikkausten
tai nayttokertojen mukaan. Adwords soveltuu niin bréandin rakentamiseen, jolloin
voidaan panostaa mainosten nékyvyyteen kuin konkreettisen tulostavoitteiden
saavuttamiseksi, jolloin mainostaja maksaa ainoastaan sivustoille tulleiden
kayttajien maarasta.

(Davis 2007, 183.)
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Capcons ei ole kayttanyt eika lahitulevaisuudessa myoskaan aio kayttaa
hakusanamainontaa. Tdma johtuu osittain siit4, etta yrityksen sivujen optimointi
on hyvin toteutettu, jolloin hakusanamainonnalle ei ole tarvetta. Capconsilla ei
myoskaén olla nahty tarpeelliseksi kéyttad hakusanamainontaa edes
kampanjakaytossa, silld yritys on saavuttanut tarvittaessa nopeasti nakyvyytta
hakukoneissa optimoinnin avulla. Liséksi, aivan kuten display-mainonnassa,
yrityksen nakemyksen mukaan se ei koe saavansa tarpeeksi hyotya
hakusanamainonnasta siihen kéytettyihin kustannuksiin nahden.

(Salo 2009hb.)

5.1.4 Sahkopostimarkkinointi

Sahkdpostimarkkinointi on suoramarkkinointia sahkoisesti. Sahkdpostilla lahetet-
tavien markkinointiviestien maara on nykyaan valtava. Esimerkiksi sahkoposti-
turvayhtié D-Fence on julkaissut tilastoja joiden mukaan he suodattivat vuonna
2007 keskimadrin 77 prosenttia lahetetyistd sdéhkopostiviesteista roskapostina.
(Tietokone-lehti 2008.) Taman takia moniin viesteihin suhtaudutaan helposti kiel-

teisesti ja jatetadn usein lukematta.

Muun muassa sahkdpostimarkkinoinnin palveluita tarjoavan JM Tieto Oy:n kam-
panjapaallikkoé Ville Rantanen (2009) kertoo, ettd sahkopostimarkkinointia har-
joittavat yritykset usein unohtavat faktan, ettd sahkdpostimarkkinointi ei ole mas-
samarkkinointia. Varsinkin kun ihmisten sdhkopostilaatikot on taytetty “turhilla”
markkinointiviesteilld, jotka eivét kiinnosta vastaanottajia, tulisi markkinoijan
kohdentaa viestinsa erityisen tarkasti. Kyseinen kanava voi olla todella tehokas,
mikali viestin aihe kiinnostaa jo valmiiksi vastaanottajaa. Yrityksen tulisikin 16y-

taa lahetettdvien listalle henkilot, jotka kuuluvat sen maariteltyyn kohderyhmaan.

Markkinoijan tulee ottaa huomioon kyseisen maan lainsédadanto séhkoisessé suo-
ramarkkinoinnissa. Sahkopostia lahetettdessa on muun muassa huomioitava, ke-

nelle viestia saa l&hettdd. Suomessa B2B-puolella sahkoistd suoramarkkinointia ei
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voi lahtokohtaisesti ldhettda kenelle tahansa. Viestin lahettaminen on sallittua seu-
raavissa tapauksissa:
- yrityksell& on vastaanottajan henkil6kohtainen suostumus viestien lahet-
tdmiseen
- asiakassuhteeseen perustuen olemassa oleville yritysasiakkaille
- markkinoitavalla tuotteella tai palvelulla on liityntd henkil6on tdmén tyo-

tehtdvien, vastuualueen tai asemavaltuutuksen perusteella.

Suomessa vastaanottajalla on myos oltava mahdollisuus estéa yritysta lahettdmas-
t& séhkoista suoramarkkinointia joko viestiin vastaamalla tai viestisté olevasta
linkisté.

(Asiakkuusmarkkinointiliitto 2009.)

Capcons on aiemmin toteuttanut onnistuneesti sahkopostimarkkinointia ja aikoo
jatkossakin kayttaa sita yhtena tarkeimmista markkinointiviestinnan kanavistaan.
Liitteessé 2 on esitelty yksi Capconsin sahkopostilla toteutetuista markkinointi-
viesteistd. Vastaavanlaisia viesteja voidaan tehostaa verkkokaupan avaamisen
jalkeen lisdéamaélla viestiin suora mahdollisuus siirtyd ostamaan markkinoitavaa
tuotetta. Yritys on todennut, ettd oikein kohdistettu sdéhkdpostimarkkinointi on
toimivaa ja kustannustehokasta. Capcons on kéyttanyt ostettuja rekistereitd, joista
yritys on hakenut potentiaalisia asiakkaita ja tarjonnut tuotteitaan ja palveluitaan
oikeille henkildille yrityksissa. Ndin toteutettu séhkdinen suoramarkkinointi on
laillista ja my6s vastaanottajien kannalta hyddyllista.

(Salo 2009c.)

5.1.5 Sosiaaliset mediat

Sosiaalisella medialla tarkoitetaan sivustoja, joissa kayttéjat itse luovat siséltoa.
Esimerkiksi Facebook, Twitter, Youtube ja erilaiset blogit ovat suosittuja sosiaali-
sia medioita, jotka varsinkin kuluttajakaupan puolella toimivien yritysten tulisi
ottaa huomioon menestyékseen sahkoisessa liiketoiminnassa.

(Charlesworth 2009, 286.)
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Capconsilla sosiaalisten medioiden k&ytto ei ole niin merkittdvassa roolissa, koska
niita ei B2B-kaupassa juurikaan kaytetd tiedon etsimisessa. Koska Capcons on
padosin alihankintaa harjoittava yritys, sosiaalisilla medioilla saattaisi olla haas-
teellista tavoittaa potentiaalisia asiakkaita. Mahdollisuuksia hyodyntééa sosiaalisia
medioita tarkkaillaan kuitenkin yrityksessé. (Salo 2009b.) Vaikka vastaava mieli-
pide sosiaalisiin medioihin osallistumisesta onkin yleistd B2B-kaupassa, on kui-
tenkin hyddyllista seurata mahdollista keskustelua yrityksesta ja sen tarjoamista
hyodykkeista. Itellan ja Dagmarin tekemé tutkimus osoittaa, ettd 62 prosenttia on
muuttanut kasitystaan yrityksesté tai sen tarjoamista hyodykkeistéd sen perusteella
mité niista sosiaalisissa medioissa puhutaan. (Nykénen 2009.)

Kun verkkokaupan tulon myota myods kuluttajilla on mahdollista ostaa Capconsin
tuotteita helposti, voisi olla luontevaa tavoittaa potentiaalisia asiakkaita tiettyjen
sosiaalisten medioiden, kuten autoharrastajien keskustelupalstoilla. Capcons jul-
kaisee lehdistotiedotteita pyrkien ndin saamaan nakyvyytta lehdistossé (Salo
2009b). Myos tata kautta esille tulleet tiedotteet saattavat saada huomiota sosiaali-

sissa medioissa.

5.1.6 Markkinointiviestintd verkkokaupassa

Domain-nimi

Domain-nimell4 tarkoitetaan verkko- eli www-palvelun osoitetta. Selked ja tarkoi-
tuksenmukainen domain-nimi on yhdessa tavaramerkin kanssa tarkeé osa raken-
nettaessa yrityskuvaa ja erottautuessa kilpailijoista. T&méan takia hyvan domain-
nimen valintaa on syyta kiinnittd4 huomiota.

(Botha ym. 2008, 553.)

Verkkokaupan domain-nimeksi on hyva joko valita yrityksen nimi tai verkkokau-
passa myytévan tuotteen tai tuoteryhmén bréndi. N&diden vaihtoehtojen liséksi
verkkokaupalle voidaan ottaa sen toimintaa tai tuotteita kuvaava domain-nimi.

(Charlesworth 2009, 41-42.) Esimerkiksi Capconsin tapauksessa verkkokaupan
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domain-nimeksi voitaisiin valita putkikauppa.fi tai kansainvélisesti tubestore.com.

Tallaisen nimen valitseminen on toimiva myds hakukoneoptimoinnin kannalta.

Capconsilla on varattuna capcons.com —domain verkkokauppaa varten. Verkko-
kauppa ja yrityksen kotisivut, jotka toimivat osoitteessa capcons.fi, ovat siis erilli-
sié sivustoja, jotka kuitenkin ovat vahvasti sidoksissa toisiinsa muun muassa vali-
koiden ja siséllon muodossa. (Salo 2009c.) Tallaisessa ratkaisussa on hyvia ja
huonoja puolia. Esimerkiksi optimoinnin kannalta eri domain-nimissa toimivat
sivut linkitettyind toisiinsa nostavat sivujen arvostusta hakukoneissa (Davis 2007,
67). Toisaalta kahdessa eri domain-nimessé toimivat sivut saattavat sekoittaa
kayttajia.

Domain-nimeen kuuluu sivuston nimi (capcons) seka ylatason domain eli paéte.
Paatteitd on kaytanndssa kahta eri mallia. Ylatason yleisid domaineja (Generic
Top-Level Domains) hallinnoi Internet Corporation for Assigned Names and
Numbers (ICANN). Yleisimpid tallaisia paatteita ovat muun muassa .com, .net ja
.org. (Charlesworth 2009, 37.) Toinen paateryhmé on kansalliset tunnukset, kuten
esimerkiksi Suomessa kansallinen péate on .fi. Fi-pééatteitd hallinnoi ja myontaa
Viestintdvirasto (2009). Normaalisti domain-nimissa ei sallita ”aakkdsia”, mutta
vuodesta 2005 lahtien Viestintavirasto lisasi A-, A- ja O-kirjaimet mahdollisiksi.
Kaikki selaimet eivat kuitenkaan tue naitd kirjaimia, joten niité siséltavia kirjaimia
varatessa kannattaa vahintaan varata myos vaihtoehtoinen osoite ilman &akkosié.
(Rahasampo 2007.)

Yllapito

Sivujen paivittdminen on verkkosivujen uskottavuuden kannalta tarkedd. Interne-
tissd on valtava méaré niin sanottuja kuolleita verkkokauppoja, jotka eivat ole
enadi kaytossa. Toiminnassa olevan verkkokaupan onkin syyta erottua kuolleista
sivustoista paivittdmalld sivujaan jatkuvasti. Paivamaarien merkitseminen ja esi-
merkiksi uusista tuotteista sek tulevista uudistuksista tiedottaminen osoittaa asi-
akkaille, ettd kyseessa on toiminnassa oleva verkkokauppa.

(Vilkas Group Oy 2008, 12.)
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Capconsilla on tarkoitus yllapitad verkkokauppaa sdénnollisesti. Tuote- ja hinta-
tiedot tullaan pitdmaan ajan tasalla ja etusivua on tarkoitus paivittaa aika ajoin,
jotta verkkokauppa tulisi nayttdmaan elavalta. Verkkokaupan yllapidosta tulee
vastaamaan projektipaallikkdé Teemu Salo. (Salo 2009c.) Capconsilla voisi olla
mahdollisuutena toteuttaa verkkokauppaan esimerkiksi viikoittain vaihtuva tarjo-
us, joka osoittaisi, ettd sivut ovat elossa. Liséksi tdman avulla voitaisiin saada tois-

tuvia vierailuja verkkokaupassa.

Verkkokaupan etusivu

Alan Charlesworth (2009, 74-75) vertaa verkkokaupan etusivua kaupan nayteik-
kunaan. Jos se ei herdtd minkdéinlaista kiinnostusta, ei kdyttdjalld ole syytd “astua
sisddn” kauppaan. Etusivun tulisikin vedota erityisesti verkkokaupan kohderyh-
maan. Jotta sivuston vierailijoista tulisi asiakkaita, taytyy etusivun sek& herattaa
mielenkiinto ettd johdattaa kaytt4ja tutustumaan sivuston sisaltoon tarkemmin.
Kéyttdjélle on vaivattomasti selvittavé sivuston viesti. Tahan vaikuttaa niin sivun

sisaltd kuin sen nopea latautuminen.

Capconsin verkkokaupan etusivusta on tarkoitus tulla luonteeltaan enemmankin
informatiivinen kuin kaupallinen. Etusivulla tulee olemaan esimerkiksi tietoa yri-
tyksestd, kaupan toiminnasta seka tilaamisesta. Lisaksi verkkokaupan tuotevali-
koima on tarkoitus esitell& etusivulla. Ndin saavutetaan asiakkaiden luottamus jo
alkuvaiheessa, kun kerrotaan avoimesti yrityksen ja kaupan toiminnasta (Salo
2009c.) Varsinkin B2B-kaupankaynnissd, jossa yhteistydkumppanin tunteminen
on tarkedd, tallainen etusivulla tapahtuva informointi voi olla tarkea tekija asia-
kassuhteen aloittamiseksi (Charlesworth 2009, 160).

5.2 Asiakassuhde

Asiakassuhde méaaritelladn usein niin, etta asiakkuus eli ostaminen on tapahtunut
vahintadkin kerran (Rope 2005, 587). Kuitenkin, aivan kuten perinteisessakin
kaupassa, myos sahkoisessa kaupankéynnissa pyritdan jatkuvaan, vahvistuvaan ja

monipuolistuvaan asiakassuhteeseen (Tieke ry 2003, 24). Erona perinteiseen
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kaupank&yntiin verrattuna on, etta sdhkdisessé ympéristossa vuorovaikutus tapah-
tuu tietoverkon vélitykselld, eikd esimerkiksi asiakkaalla ole mahdollisuutta ko-
keilla tuotetta fyysisessd ympéristossa. Sahkdisen kaupan jatkuvan menestymisen
kannalta onkin tarkedé saada luotua luotettava asiakassuhde, jotta my6s asiakaan
uskollisuus yritysté kohtaan jatkuisi.

(Klimscheffskij ym. 2008, 35.)

Capcons aikoo hoitaa asiakassuhteita kertomalla aktiivisesti ajankohtaisista ja
asiakkaita koskevista asioista muun muassa sédhkdisten uutiskirjeiden avulla. Uu-
tiskirjeet voivat siséltad esimerkiksi tietoa uusista tuotteista tai ajankohtaisista
asioista, kuten Capconsin osallistumisesta alan messuille. Tarkeimpia asiakkuuk-
sia Capcons hoitaa jarjestamélla erityisia kanta-asiakaspaivia. Capcons tiedostaa,
etta erityisesti sahkoisessd kaupankaynnissa luotettavuus on térkeaa, ja siksi yritys
pyrkii hoitamaan tilaukset asiantuntevasti ja viiveetta. Asiakkaita pyritdan saa-
maan rekisterditymaan verkkokauppaan, jolloin asiakassuhteen jatkuminen on
todennakodisempad. Mikali asiakas rekisterdityy, on se merkki halukkuudesta asia-
kassuhteen jatkamiseen. (Salo 2009d.) Capcons voi edesauttaa rekisterditymistéa
esimerkiksi tarjoamalla konkreettisia etuja rekisterdityneille, kuten alennuksia

ostoista tai ilmaisia toimituksia.

5.2.1 Asiakastietojen keruu

Kun yrityksessé suunnitellaan systemaattista asiakastietojen kerddmista, on tarke-
aa madritelld, mita tietoja kerédtéddn. Asiakastietoja tarvitsevat eniten henkilot, jot-
ka toimivat asiakasrajapinnassa. Taman takia yrityksessa tulee ottaa huomioon
heidan tarpeensa pééatettdessa oikeanlaisten asiakastietojen kerdédmisesta. Liséksi
jokaisen vastuullisen yrityksen toimintaa maarittelee lain asettamat rajoitteet.
(Buttle 2009, 98.) Asiakastietoja keréttédessa on tarke&é suunnitella, miten ja missa
asiakkuuden vaiheissa tietoa keratdan. Esimerkiksi rekisterditymista vaativat
verkkokaupat voivat kerétd osan asiakkaan tiedoista jo ennen ostotapahtumaa.
Rekisterditymisen lisaksi asiakastietoja on mahdollista keratd muun muassa kyse-

lylomakkeilla, hakemuksilla, tilauslomakkeilla ja kilpailuilla. Asiakastietojen
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kerd&dmista helpottaa, jos my0s asiakas saa siita jonkinlaista hyotya. Tallaista voi
olla esimerkiksi henkilokohtaisempi viestinta asiakkaan toivomia kanavia kaytta-
en.

(Klimscheffskij ym. 2008, 36-37.)

Capcons aikoo toteuttaa verkkokauppansa ostotapahtuman siten, ettd kaupasta on
mahdollista ostaa tuotteita ilman rekisterditymistd. Ratkaisuun on paadytty, jotta
yksittdinen ostotapahtuma olisi mahdollisimman nopea. Nailta ostajilta on tarkoi-
tus keraté ainoastaan tilauksen toimittamiseen tarvittavat tiedot. Téllaisia tietoja
ovat ainakin tilaajan ja yrityksen nimi, y-tunnus, yhteystiedot seka toimitusosoite.
(Salo 2009d.) Kanta-asiakkaille on hyddyllista antaa mahdollisuus rekisterditya
kauppaan, jotta toistuvia ostoksia tekevien ostotapahtumaa voidaan helpottaa ja
nopeuttaa. Rekisterdityneiden ei tarvitse sy6ttéa jokaisen ostotapahtuman yhtey-
dessa edelld mainittuja tietoja. Lisaksi on mahdollista kerata asiakkaiden suostu-
muksella tietoja esimerkiksi heidan kiinnostuksen kohteista ja heille sopivista yh-

teydenottotavoista.

5.2.2 Asiakkuudenhallinta

Asiakkuudenhallinnalla (CRM, customer relationship management) ja CRM-
jarjestelmista saatavilla asiakastiedoilla on merkittava rooli markkinointiviestin-
nén ja ylipaatansa erilaisten liiketoimintojen toteuttamisessa. Toimivalla asiak-
kuudenhallinnalla voidaan erotella asiakkaat seka asiakasryhmat ja kohdistaa per-
sonoitu markkinointi ndille. Lisaksi yritys pystyy analysoimaan tarkemmin asiak-
kaan kayttaytymista ja syventéé asiakassuhdetta esimerkiksi ostohistoriatietojen
avulla. Tatd kautta on mahdollista tunnistaa asiakkaiden todelliset tarpeet ja hoitaa
tarvittava jalkimarkkinointi. Lisaksi markkinointiviestinnédn onnistuneisuutta voi-
daan tarkastella paremmin asiakkuudenhallinnan avulla.

(Rope 2005, 593.)
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CRM-jérjestelméan tarkoitus on tuoda asiakastiedot saataville kaikille, jotka orga-
nisaatiossa tai sen sidosryhmissé niité tarvitsevat. Markkinoinnille on térkeaa tie-
t4& mité tuotteita asiakkaalla on jo kaytossa. Myyntid puolestaan auttaa tieto asi-
akkaan palveluhistoriasta, jotta se voi ehdottaa asiakkaille sopivia uusia ratkaisuja.
Huolto ja yllapito tarvitsevat tietoa asiakkaan tilaussyklistd, joka edesauttaa oikea-
aikaisia huoltotoimenpiteitd seka huoltosopimusten tarjoamista ja aikataulutusta.
Asiakaskéayttaytymisen historiatiedon avulla voidaan tunnistaa mitka tuotteet tai
palvelut ovat olleet asiakasta eniten kiinnostavia, seka miten asiakkaan preferens-
sit ovat kehittyneet ja mihin suuntaan ne ovat muuttumassa. Historiatiedon avulla
yritys voi my0s jatkuvasti kehitté tuote- ja palveluvalikoimaansa.

(Kaskela 2005.)

Salon (2009d) mukaan Capconsilla on kéytossddn CRM-jarjestelmd, jota kaikki
yrityksen tyontekijat on velvoitettu kdyttdmaan. CRM-jarjestelmaén tallennetaan
normaalien asiakas- ja tilaustietojen lisdksi muun muassa eri henkildiden kanssa
kaydyt keskustelut esimerkiksi sahkdpostin valitykselld, mahdolliset reklamaatiot
sek& markkinointihistoria. Néita tietoja hyddynnetadn esimerkiksi markkinointi-
viestintd ja myyntid suunniteltaessa. Asiakashistorian tunteminen helpottaa oike-

anlaisen viestinnan toteuttamista asiakkaalle oikeaan aikaan.

Vaikka Capcons ei ole henkilostomaaraltaan suuri yritys, voisi se kuitenkin tehos-
taa toimintaansa muokkaamalla CRM-jarjestelmén kayttoliittymén osia eri tyon-
tekijoiden osalta. Esimerkiksi myynti- tai varastohenkildille voisi tehda mahdolli-
seksi ndhda suoraan itselleen oleellisia tietoja. Talla hetkella tiedot ovat CRM-
jarjestelmasta saatavilla, mutta niiden etsimiseen saattaa kulua ylimaaraista aikaa.
Myyntihenkil6lle on tdrke&d saada tietoa muun muassa asiakkaan ostohistoriasta,
kun taas varastotyontekija haluaa saada helposti tietoonsa saapuneet tilaukset.

Verkkokaupan avaamisen yhteydessa Capcons aikoo tuoda verkkosivuilleen rek-
lamaatiolomakkeen, jonka avulla asiakkaat voivat tarvittaessa tehda reklamaation
séhkaisesti (Salo 2009d). Sahkoinen reklamaatio on niin asiakkaalle kuin Capcon-
sillekin vaivattomampi tapa ké&sitell& mahdollisia ongelmatilanteita. Lisaksi séh-
koisesti tehdysté reklamaatiosta j&a pitavé todiste tehdysta ilmoituksesta, josta voi

olla hy6tya mahdollisissa ristiriitatilanteissa. Reklamaatiotietojen siirtdminen
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CRM-jdrjestelmaan asiakkaan tietojen alle on myos vaivattomampaa verrattuna
esimerkiksi puhelimitse tehtyyn reklamaatioon.

5.2.3 Asiakkaiden tunteminen ja personointi

Sahkoisten kanavien yleistyttya saatavilla olevan tiedon maaré on jatkuvasti kas-
vanut. Taman takia yrityksille on muodostunut haasteelliseksi nousta esiin infor-
maatiotulvan keskelta. Yrityksen on tarkedd kohdistaa markkinointinsa oikeaan
paikkaan ja aikaan. Lisaksi viestin tulee puhutella potentiaalista asiakasta yksilol-
lisesti. Kun tunnetaan ja tunnistetaan aidosti kiinnostuneiden asiakkaiden liikkeet,
voidaan tyydyttéé heidédn tarpeensa tarjoamalle oikeanlainen ratkaisu oikeaan ai-
kaan.

(Merisavo, Raulas, Vesanen & Virtanen 2006, 32-33.)

Sahkoisten tydkalujen avulla on mahdollista luoda vaikutelma henkil6kohtaisesta
asiakassuhteesta viestinnan avulla. Keréattyjen asiakastietojen avulla voidaan ym-
martdd paremmin ja syvemmin asiakkaan kayttaytymista. (Merisavo ym. 2006,
55-56.) Personoinnilla voidaan siis vahvistaa markkinoinnin toimivuutta, koska
talloin asiakas kokee saavansa lisdarvoa suhteestaan yritykseen. Personoinnin ei
valttamatta tarvitse koskea pelkk&é viestintad, vaan yrityksen sahkoiset palvelut
voidaan myos sopeuttaa vastaamaan asiakkaan tarpeita.

(Blomqvist, Dahl, Haeger & Storbacka 2003, 117.)

Hyvé esimerkki henkilokohtaisesta asiakassuhteesta on piilolinsseja ja silmalaseja
verkossa tarjoavalla LensWay —ketjulla. Kun asiakas tilaa esimerkiksi puoleksi
vuodeksi piilolinssit, 1ahettd4 LensWay noin viiden kuukauden kuluttua tilaukses-
ta sdhkopostiviestejd, joissa kerrotaan tdménhetkisisté piilolinssitarjouksista ja
eduista. Sahkopostiviestit toimivat siis asiakkaalle erdénlaisena halytyksena piilo-
linssien loppumisesta. Viestissd olevasta linkista paasee vaivattomasti tilaamaan
uudet vastaavat linssit, jolloin yritys pystyy tiivistamaéan ja jatkamaan asiakassuh-
detta. Jos tuotetarjouksia koskevia sahkopostiviesteja tulisi asiakkaalle muulloin-
kin kuin hanell& niille olisi tarvetta, saattaisi se johtaa asiakkaan artymiseen
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viesteista ja mahdollisesti asiakassuhteen loppumiseen. Liitteessd 3 on esiteltyna
yksi LensWayn lahettamisté viesteista.

Projektipaéllikkd Teemu Salon (2009c) mukaan télla hetkelld asiakkaiden vahai-
sestd lukumaérasta johtuen Capconsilla ei ole ollut tarvetta ja mahdollisuutta 1ah-
ted personoimaan viesteja esimerkiksi toimialakohtaisesti. Capcons uskoo, etta
personoitua viestintdan ei ole tarvetta verkkokaupan perustamisenkaan jéalkeen.
Viestinnédn ajoittamiseen Kiinnitetddn kuitenkin huomiota asiakasviestindssa. Kun
tunnetaan asiakkaan ostohistoria ja tuotteiden kulutus sekd kayttoika, voidaan

tarjota mahdollisuus uusintaostoihin oikeaan aikaan.

Varsinkin asiakasméaaran kasvaessa, johon Capcons verkkokaupallaan tahtaa, olisi
hyddyllista lisamyynnin hankkimiseksi rakentaa asiakastietoihin pohjautuen asia-
kassegmenttej&d kohdennetuille kampanjoille. Esimerkiksi asiakkaan toimialasta
voidaan ennustaa asiakkaan tarpeita riippumatta aikasemmasta ostohistoriasta.
Ensimmaisté kertaa Capconsilta ostaessa asiakas on saattanut tarvita tiettya tuotet-
ta akuuttiin tarpeeseen, eiké ole valttamatta tutustunut Capconsin muuhun tuote-
valikoimaan. Ensimmadisen kaupan onnistuessa asiakkaalle jad Capconsista posi-
tiivinen vaikutelma, jolloin kynnys uuteen ostoon on matalampi. Nain ollen Cap-
cons voi esitella personoiduissa markkinointiviesteissadn muita mahdollisesti asi-
akkaan tarvitsemia tuotteita, jolloin asiakas tiedostaa mahdollisuuden hyoddyntéa
Capconsia muissakin tuotetarpeissaan.
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6 VERKKOKAUPAN PERUSTAMINEN

6.1 Suunnittelu

Onnistuneen sahkoisen kaupankéynnin aloittaminen vaatii hyvan pohjatyon, aivan
kuten mihin tahansa uuteen liiketoimintamalliin siirryttéessa. Yrityksella tulee
olla selked idea siitd, mika on verkkokaupan tarkoitus. Tdmé ei kuitenkaan pelkés-
tdén takaa menestymista sahkoisessd kaupassa. Idean pohjalta rakennetaan sahkai-
sen kaupankéynnin liiketoimintasuunnitelma, jonka perusteella toimintaa kehite-
taan. Perusteellisen suunnitelman lopputulemana voi yritys todeta, onko verkko-
kaupan perustaminen ylipaatansé ajankohtaista ja jarkevaa.

(Klimscheffskij ym. 2008, 47; Tieke ry 2003, 8.)

6.1.1 Toiminta-ajatus

Ennen verkkokaupan perustamista on yrityksen tarkeé tehda itselleen selvaksi,
mika on sahkoisen kaupan tavoiteltava hyoty ja miksi verkkokauppa tulisi olla
olemassa (Toyryla 2009). Mité konkreettisempia tavoitteet ovat, sen parempi.
N&ma tavoitteet voivat olla esimerkiksi myynnin lisédminen, kustannusten karsi-
minen tai mielikuvan parantaminen. Erilaisia konkreettisia tavoitteita on esitelty
luvussa 2.1.2 Ansaintamallit.

(Tieke ry 2003, 8.)

Capconsilla ei ole omaa myyntiorganisaatiota, joten se on kokenut vaikeaksi laa-
jentaa myyntiénsa niin alueellisesti kuin volyymin suhteen. Koska yrityksella ei
ole resursseja rakentaa kattavaa myyntiorganisaatiota, todettiin Capconsilla, etta
séhkoisten kanavien kautta voitaisiin tavoittaa uusia asiakkaita Suomen lisaksi
myd6s ulkomailta. Tavoitteena on kasvattaa asiakaskantaa, jolloin yritys ei ajaudu
tilanteeseen, jossa se olisi riippuvainen isoimpien asiakkaiden tilauksista.

(Salo 2009c.)
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Verkkokaupan mahdollisuutena on mygs Capconsin tarjoamien tuotteiden loppu-
kayttdjien tavoittaminen ilman valik&sia. Kun loppukayttdjat voivat ostaa suoraan
Capconsilta tuotteita, jaavat jalleenmyyjét pois toimitusketjusta, jolloin tuotteiden
hinnat ovat alhaisemmat. (Salo 2009c.) Liséksi yritys paésee lahemmaksi tuottei-
den loppukayttgjia, jolloin on helpompi kerata palautetta tuotteista niiden todelli-
silta kayttajilta. Asiakkaiden ostaessa tuotteet suoraan Capconsilta, tulee myods

valmistaja tutuksi. Tama vahvistaa Capconsin tunnettuutta ja brandia.

Koska Capcons on jo aiemmin toiminut fyysisessa ymparistossa, luokitellaan se
verkkokaupan tulon myo6téa hybridiyritykseksi. Yritys on jo alallaan tunnettu toi-
mija, joka helpottaa yrityksen sisdéntuloa séhkdiseen ymparistoon. Fyysisessa
ymparistossa toimiminen antaa myos asiakkaille luotettavan kuvan yrityksesté.
Yritys pystyy myos kasvattamaan verkkokaupan avulla uskottavuuttaan, koska
verkkokauppa luo asiantuntijamielikuvaa yrityksesté alan osaajana (Salo 2009c).

6.1.2 Kohderyhman maarittely

Verkkokaupan liiketoimintasuunnitelmassa yrityksen tulee maaritelld asiakaskoh-
deryhmé. Kohderyhmaén kuuluvat potentiaaliset asiakkaat rajataan méariteltyjen
kriteerien mukaan. Rajaus tehddén, jotta voidaan selvittdd muun muassa kohde-
ryhmén ostopotentiaali. Tamaén takia rajausehtojen tulee olla konkreettisia. Yri-
tyksen huomatessa potentiaalisten asiakkaiden mééran jaavan liian pieneksi, ei
verkkokaupan perustaminen ole valttamatta jarkevaa.

(Vehmas 2008, 34.)

Erityyppiset kéyttajat tekevat ostopaatoksensa erilaisin perustein. Myds tdmén
takia on tarkeaa, ettd kohderyhméa on maaritelty, jotta itse palvelu voidaan raken-
taa kohderyhmén tarpeita silmalla pitden. Lisaksi taté tietoa on mahdollista hy6-
dyntad esimerkiksi markkinoinnissa. Yrityksen kohderyhmé voi méarittya erilai-
sin tekijoin riippuen yrityksen tarjoomasta. Vaikuttavana rajauskriteering voi olla
esimerkiksi yrityksen toimiala tai yrityksessa kaytettavat teknologiat.

(Blythe & Zimmerman 2005, 86-88.)



58

Capconsin kohderyhmé&an kuuluu talla hetkell& suuria koneiden ja autoteollisuu-
den valmistajia. Verkkokaupalla l&hdetdan kuitenkin tavoittelemaan erityisesti
pienempid yrityksia tai mahdollisesti kuluttajia, joiden kertaostot saattavat olla
melko pienid, eika valttamétté edes toistuvia. Naiden tavoittaminen perinteisten
kanavien kautta on Capconsille haasteellista. Verkkokaupan on tarkoitus olla
paikka, josta voi hankkia suhteellisen standardoituja putkia akuuttiin tarpeeseen.
Néisté pienista ostoksista on tarkoitus kasvattaa tasainen kassavirta, jolloin aiem-
min mainittu riski riippuvuudesta muutamaan suuremman asiakkaan tilauksista ei
toteudu.

(Salo 2009c.)

6.1.3 Tuote- ja palveluvalikoima

Sahkoisen kaupankéynnin suunnittelun yhtena oleellisena osa-alueena on selvit-
tad, mitd ylipaatansa verkkokaupassa tarjotaan. Esimerkiksi palvelua tarjottaessa
tulee pohtia, millaista palveluvalikoimaa verkkokaupassa halutaan tarjota. Yksin-
kertaisen peruspalvelun lisaksi, yritys voi tarjota asiakkaille raataloityja palvelui-
ta, erilaisia asiakkaan valittavissa olevia palvelutasoja tai palvelupaketteja. (Tieke
ry 2003, 10.) Aikaisemmin perinteista kaupankéyntié harjoittaneen yrityksen tulisi
pohtia, mitka sen tuote- ja palveluvalikoimasta soveltuvat verkkokauppaan. Verk-
koliiketoimintaa aloittaessa yrityksen ei ole pakollista vieda koko valikoimaansa
verkkoon, mutta se on kuitenkin suositeltavaa pitkalla aikavalilla.

(Vilkas Group Oy 2009, 9.)

Vehmaksen (2008, 37) mukaan tuote- ja palveluvalikoiman oikeanlainen ryhmit-
tely selkeyttdd ja helpottaa asiakkaan liikkumista verkkokaupassa. Jotta asiakas
voi l0ytaa esimerkiksi haluamansa tuotteen nopeasti, taytyy verkkokaupassa olla
tuotteet kategorisoitu eri tasoihin tiettyjen kriteereiden perusteella. Monet verkko-
kaupat tarjoavat myds mahdollisuuden lajitella tuotteet esimerkiksi hinnan tai
kayttotarkoituksen mukaan. Tdmé on hyodyllisté varsinkin verkkokaupoissa, jois-
sa erilaisia tuotteita on paljon.
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Capconsin verkkokauppaan on tarkoitus tulla myyntiin kaikki yrityksen tarjoamat
tuotteet, lukuun ottamatta tuotekehityksessa syntyneitd, asiakkaille kustomoituja
tuotteita (Salo 2009d). Koska Capconsin perusputkissa ei véri- ja kokovaihtoehto-
jen liséksi ole juurikaan muita variaatioita, luokitellaan ne enemmankin massa-
kuin konfiguroitaviin tuotteisiin. Tdma helpottaa osaltaan asiakkaan tilausproses-
sia, jolloin h&n pystyy ndkemé&an tuotteen hinnan jo ennen tuotteen valitsemista.
Liséksi naiden tuotteiden ominaisuudet pystytdan kuvaamaan tarkasti, jolloin os-

taminen helpottuu.

6.1.4 Toteutuskanavien seké resurssien valinta ja suunnitelu

Verkkokaupan suunnitteluvaiheessa yritykselld on oltava ndkemys siitd, miten
verkkokauppa aiotaan toteuttaa. Erilaiset osa-alueet, kuten resurssien kartoitus ja
aikataulutus, on selvitettava, jotta verkkokauppa voidaan perustaa hallitusti.
(Tieke ry 2003, 11.)

Yrityksen tulee olla tietoinen siitd, mitd sen kannattaa ja mité se ylipaatansa voi
tehda itse verkkokaupan perustamisvaiheessa ja yllapitamisessa. Jos yrityksella ei
ole aiempaa kokemusta verkkoliiketoiminnasta, voi olla hyddyllistd hankkia yri-
tyksen ulkopuolinen asiantuntija mukaan suunnittelutydhon seka palvelun toteu-
tukseen. Palvelun ostaminen ulkopuoliselta tarjoajalta on yleensa kannattavaa,
jotta yritys voi keskittyd omaan ydinosaamiseensa. Verkkokaupan asiantuntijalla
voi olla tietoa esimerkiksi kdaytannon toteutuksesta, joka saattaisi jadda huomaa-
matta ensimmaisté verkkokauppaansa rakentavalta. Asiantuntijan avulla on mah-
dollista estad etukateen virheitd, joiden korjaaminen vaatisi myéhemmin yliméé-
raisia resursseja.

(Vehmas 2008, 115.)
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Suunnitteluvaiheessa méaaritellddn myods muut alihankintana mahdollisesti tarvit-
tavat palvelut. Yleisin esimerkki tallaisestd on logistiikan jarjestaminen. Yrityk-
selld on harvoin resursseja perustaa omaa jakeluorganisaatiota, ellei téllaista ole jo
valmiiksi olemassa. Myds asiakapalvelu on mahdollinen ulkopuoliselta ostettava
palvelu.

(Tieke ry 2003, 12.)

Capcons on paattanyt toteuttaa verkkokaupan suunnittelun ja toteutuksen itse, silla
yrityksen organisaatiossa on tarvittava tietotaito. Capcons Group Oy:n toimitus-
johtaja Harri Hokkasella on useiden vuosien kokemus séhkdisen liiketoiminnan
kehittdmisestd. Hokkasen johtama verkkokauppaprojekti on mahdollista toteuttaa
yrityksen omin resurssein. Capconsin on yrityksessa olevan osaamisen kautta
mahdollista toteuttaa esimerkiksi tilausten ké&sittelyn integrointi yrityksen CRM-
jarjestelmaan. Capconsin filosofiana liiketoiminnassa on aikaisemminkin ollut,
ettd osaamisen tulisi 10ytya yrityksen sisaltd. Nain Capcons ei joudu ostamaan
palveluita muilta tahoilta.

(Salo 2009c.)

Yrityksen tulee selvittad, investoiko se omiin laitehankintoihin vai vuokrataanko
laitteet ja ohjelmistot niita tarjoavalta taholta. Kuten kaikenlaisessa uudessa yri-
tystoiminnassa, riskid ja alkuinvestointeja voidaan pienentdd vuokraamalla tarvit-
tava tietotekniikka. Esimerkiksi palvelintilan vuokraaminen on nykyéaén suhteelli-
sen edullista. Toisaalta palvelimella sijaitsevan verkkokaupan ohjelmiston seka
tuotetiedot siséltavan tietokannan varmuuskopioinnin hinta voi olla moninkertai-
nen palvelintilan vuokraan ndhden. (Koskinen 2004, 60 & 63.) Capcons on tieto-
teknisten laitteiden ja ohjelmistojen suhteen melko omavarainen. Yrityksen kéyt-
tdmat vapaan lahdekoodin (open source) ratkaisut, eivét tuota yritykselle kustan-
nuksia, silla niiden kayttdonottoa varten tarvittava osaaminen 16ytyy yrityksen
sisalta.

(Salo 2009d.)

Suunnitteluvaiheeseen siséltyy verkkokaupan toteuttamisen budjetointi. Inves-
toinnista, tassa tapauksessa verkkokaupan perustamisesta, koituvat kulut tulee

suhteuttaa odotettavissa oleviin hyo6tyihin. Investoinnin toteuttaminen riippuu sen



61

avulla saavutettavista hyodyistd, kuten kulujen alenemisesta tai liikevaihdon li-
sédantymisestd. Budjetointiin tulisi suunnitteluvaiheessa siséllyttaa alihankinnan,
laitteiden, ohjelmistojen, tietoliikenneyhteyksien ja markkinoinnin kustannukset,
sekd verkkokaupan perustamiseen kéytetyt palkkakulut.

(Tieke ry 2003, 12.)

Vehmaksen (2008, 111-112) mukaan verkkokaupan perustamisen kustannukset
vaihtelevat todella paljon riippuen kaytettavista ratkaisuista. Kaupallisen verkko-
kauppaohjelmiston hankinnan kustannukset ovat 3000-10000 euroa. Asiantuntija-
tyon kustannukset vaihtelevat tyopaivéltd 500-1000 euron vélilla. N&iden liséksi
budjettiin tulisi laskea palkkakulut tyontekijoiden verkkokaupan perustamiseen
kayttdmien tyotuntien mukaan. Budjettiin voi myos sisallyttaa yllapidon kustan-
nukset, jotka ovat 20-1000 euroa kuukaudesssa. Liséksi budjettiin voidaan laskea

markkinoinnin kustannukset, jotka vaihtelevat suuresti yrityksesta riippuen.

Capconsilla ei suoranaisesti ole budjetoitu verkkokaupan perustamisesta koituvia
kustannuksia, koska siihen kuuluu ainoastaan tyontekijoiden palkkakustannukset.
Koska Capcons pystyy itse ottamaan kayttoon avoimeen lahdekoodiin perustuvan
verkkokauppaohjelmiston, ei yritykselle tule ohjelmiston hankinnasta koituvia
kustannuksia. Yllapitoa Capcons ei ole alustavasti budjetoinut verkkokaupan pe-
rustamiseen. Liitteessé 4 on Capconsin ennen verkkokaupan perustamisprosessia
tekema karkea arvio siihen kuluvista tyotunneista. (Salo 2009d.) Kun tiedet&én
suunnilleen verkkokaupan perustamisprosessiin kuluva aika, voidaan arvioida

palkkakustannukset siihen liittyen.

6.2 Toteutus

6.2.1 Yleisilme ja kaytettavyys

Verkkokaupan graafisessa ulkoasussa taytyy noudattaa lapi sivuston yrityksen

muissakin medioissa kéytettya ilmettd. Sivuston graafisen ulkoasun suunnitteluun
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kuuluu yleisilmeen luomisen lisaksi, fonttien varien ja koon madrittely, kuvamate-
riaalin kayttd seka sivuston kayttoliittyma. Sivujen toteuttamista ei ole jarkevaa
jattaa taysin graafikkojen vastuulle, koska esimerkiksi kéyttoliittyman suunnittelu
vaikuttaa sivuston toimivaan kaytettavyyteen. Verkkokaupan yleisilme tulisi to-
teuttaa niin, ettd sen antama ensivaikutelma edesauttaisi uuden asiakassuhteen
luomista.

(Tieke ry 2003, 43; Koskinen 2004, 217-218.)

Verkkokaupan sisallon tulisi olla hyvin organisoitu. Eri sivujen taytyy linkittya
toisiinsa loogisesti, jotta kéyttdjan olisi helppoa 10ytaa etsiménsa asiat. Lisaksi
navigointipainikkeiden sijoittelu- ja esittdmistapa tulisi tehda selkeaksi. Kaytetta-
vyyden merkitys korostuu erityisesti Kilpailuilla aloilla. Jos kayttéliittyma on huo-
nosti toteutettu, saattaa sivuston kayttdja vaihtaa kilpailevan verkkokaupan sivuil-
le. Kéytettavyyttd on syyta testata kokeilemalla erilaisia prosesseja, joita verkko-
kaupan kayttajat tulevat suorittamaan. Erilaisia mitattavia asioita voi olla esimer-
kiksi halutun tiedon 16ytamisen helppous tai tilaamisprosessin sujuvuus.

(Botha ym. 2008, 224-225; Vilkas Group Oy 2008, 12.)

Koskisen (2004, 221) mukaan Kriittisia tekijoita kaytettavyyden kannalta on ai-
emmin mainitun navigoinnin toimivuuden lisaksi linkkien maara. Linkkeja ei tuli-
si olla yhdell& sivulla liikaa tai liian vahan ja niiden nakyvyys kullakin sivulla
taytyy olla selked. Naiden lisaksi paluu edelliselle sivulle tai etusivulle tulisi olla

huomioituna jokaisella verkkokaupan sivulla.

Capconsin verkkokauppaan olisi jarkevéé toteuttaa sama tuotelinkkien kategori-
sointi kuin yrityksen kotisivuilla. Ndm4 linkit voisivat olla ndkyvissa jokaisella
sivulla, jolloin verkkokaupan kayttajan olisi helppo siirtyé ja |0ytaé eri tuotekate-
goriat. Tuotenavigoinnin lisaksi jokaiselta sivulta tulisi luonnollisesti olla paasy
myos verkkokaupan etusivulle, toimitus- ja sopimusehtoihin seka ostoskoriin ja

maksamiseen.

Yksi olennainen verkkokaupan kaytettavyyteen vaikuttava tekija on sivujen la-
tausajat. Sivut, jotka sisaltavat liikaa kuvia, videoita tai muuta sisaltod, saattavat

olla hitaita latautumaan. Varsinkin enenemissé méaarin lisdantyva mobiilikayttd
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asettaa haasteita kevyiden sivujen suunnittelulle. Latautumisajan liséksi myds
yhdell& sivulla olevan informaation mé&ara vaikuttaa usein kayttajan halukkuuteen
jatkaa verkkokaupan kayttoa. (Botha ym. 2008, 239-240.) Koska Capconsin tarjo-
amien tuotteiden tekniset ominaisuudet pystytdédn melko pitkélle kuvaamaan nu-
meroin, ei liiallisten kuvien tai videoiden kaytolle ole tarvetta. Verkkokaupasta on
tarkoitus tulla muutenkin kevytrakenteinen, jotta latausajat pysyisivét kohtuullisi-

na, eli sivuston kayttd olisi mahdollisimman sulavaa (Salo 2009d).

6.2.2 Toiminnallinen sisalto

Toiminnalliseksi sisalloksi lasketaan kaikki sellainen, jossa kayttajalla on mahdol-
lisuus tehda sivustolla muutakin kuin olla passiviisena osapuolena. Esimerkiksi
Capconsin tapauksessa rekisterdityminen ja ostoskorin kayttd ovat tallaisia toi-
mintoja (Salo 2009d). Verkkokaupassa kayttdjan osallistumista vaaditaan erityi-
sesti kauppatapahtumassa. Tdman aikana ostajan tulee itse varmistua henkilokoh-
taisten tietojensa sek& ostoksiensa sisallostd. Myyjan vastuulla on oikeanlaisen ja
—aikaisen tiedon valittdminen ostajalle. Esimerkiksi asiakkaan tulee olla tietoinen
ostoksiensa kokonaishinnasta toimitus- ja kasittelykuluineen ennen kaupantekoa.
Kauppatapahtuman tulisi olla asiakkaalle kaikin puolin helppo. Tama tarkoittaa,
ettd sen on oltava mahdollisimman lyhyt, l&pindkyva ja selkeé.

(Vilkas Group Oy 2008, 13.)

Onnistuneen kaupankaynnin edellytyksend on maksutavan mahdollistaminen os-
totapahtuman yhteydessd. Tdma toiminnallisuus kuuluu osana verkossa suoritetta-
vaa kauppatapahtumaa. Jotta asiakas olisi halukas suorittamaan tilauksensa lop-
puun, tulee h&nelle sopiva maksuvaihtoehto olla tarjolla. Eri asiakkailla on erilai-
sia tarpeita maksamiseen, ja aina tietyt maksuvaihtoehdot eivét ole edes mahdolli-
sia. Erilaisten maksuvaihtoehtojen liséksi, yrityksen tdytyy myos huolehtia mak-
samisen turvallisuudesta verkkokaupassa.

(Vilkas Group Oy 2008, 16.)
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Laskutus on vielakin yksi yleisimmistd maksutavoista, koska se on tuttu ja turval-
linen niin myyjan kuin asiakkaan ndkokulmasta. Lisaksi laskusta ei koidu lisakus-
tannuksia. Toinen osapuolille turvallinen maksutapa on postiennakko, mutta se on
laskutusta hinnakkaampi vaihtoehto. Lisdaksi myyjén kannalta riskind on, etta
asiakas saattaa jattad noutamatta tilauksen, jolloin turhasta tilauksesta aiheutuu
lisdkuluja. Useissa verkkokaupoissa on mahdollisuus siirtyd verkkopankkiin suo-
rittamaan tilisiirto, jonka jalkeen kauppatapahtuman voi suorittaa loppuun. Tallai-
nen maksutapa on myyjan kannalta helppo kontrolloida ja asiakkalle helppo ja
vaivaton tapa kayttaa.

(Vilkas Group Oy 2008, 16.)

Erityisesti kansainvélisille markkoinoille suuntaavalle verkkokaupalle luottokortti
on hyva maksutapavaihtoehto, koska se on globaali maksuvaline. Liséksi luotto-
kortilla maksettaessa valuutanvaihto tapahtuu automaattisesti. Luottokortti on
verkkopankin tavoin helppo kontrolloida, mutta kaikki eivat mielelldan sita kayta.
(Botha ym. 2008, 263.)

TAULUKKO 7. Yleisimméat maksutavat verkkokaupassa (Koskinen 2004, 116).

Myyja Asiakas

Postiennakko riskiton kustannus ja vaiva

Lasku postissa

normaali riski

tottunut tahan

Lasku sahkdpostissa

normaali riski

helppo hyvéksyéa

Pankkipainonappi

helppo kontrolloida

helppo hyvéksya

Luottokortti

helppo kontrolloida

vaikea hyvaksya

Maksutapojen valintaan vaikuttavat verkkokaupan markkinat sek& kohderyhma.

Yrityksen tulee pohtia maksutapoja valitessa ovatko asiakkaat yrityksia vai kulut-

tajia, ovatke ne kotimaisia vai ulkomaisia ja mitka ovat kohderyhmén suosimat

maksutavat. Jatkuvassa yritysten vélisessa kaupankéynnissa maksutapa riippuu

usein siitd, onko kyseessa uusi vai olemassa oleva asiakassuhde. Jos aiempaa
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sovittua maksutapakéytantoa ei ole, saatetaan se sopia erikseen kauppaneuvotte-
luissa. Koska jokaisesta maksutavasta koituu yritykselle kustannuksia, myos kay-
tettévissa olevat resurssit vaikuttavat maksutapojen valintaan.

(Tieke ry 2003, 25.)

Salon (2009d) mukaan Capconsin verkkokaupan kdynnistymisen alkuvaiheessa
ainoana maksutapana toimii laskutus joko séhkdpostilla tai postin valityksella.
Tahan ratkaisuun on paadytty, koska laskutus on molemminpuolin edullinen vaih-
toehto ja yleinen maksutapa B2B-kaupassa. Yritys seuraa verkkokaupan kehitty-
misté ja lisdéd mahdollisesti maksutapoja asiakaspalautteen ja kuluttaja-

asiakkaiden maaran perusteella.

6.3 Julkaisemistoimenpiteet

Kun sivusto on testattu ja todettu toimivaksi, voidaan verkkokauppa ottaa kéyt-
toon. Kaupan avaamisen yhteydessé on syytd ilmoittaa sivusto hakukoneille, jotta
potentiaalisilla asiakkailla olisi mahdollista 16ytaa verkkokauppa niiden avulla.
Tassa vaiheessa myds muiden markkinointikanavien avulla tulisi tehdé verkko-
kauppaa tunnetuksi. Markkinointitoimenpiteiden lisaksi yrityksen tulee seurata ja
valvoa verkkokaupan toimivuutta ja tarvittaessa kehittaa sita alusta alkaen vas-
taamaan kayttajien tarpeita.

(Botha ym. 2008, 269-270.)

Capcons aikoo kehittaa verkkokauppaansa asiakaslahtoisesti. Varsinkin alkuvai-
heessa kaupasta ostaneilta asiakkailta keratadn mielipiteitd verkkokaupan toimi-
vuudesta. Verkkokaupasta ostaneille on tarkoitus toteuttaa palautekysely séhkoi-
sesti, johon asiakkailla on mahdollista kertoa mielipiteensé esimerkiksi sivujen
ulkonaostd, kayttoliittymasta seka ostamisen helppoudesta ja ostotapahtumasta
yleisesti. N&in saadaan arvokasta tietoa verkkokaupan todellisilta kayttajilta, min-
k& avulla verkkokauppaa on mahdollista kehittéaa.

(Salo 2009d.)
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7  YHTEENVETO

Opinnaytetyon alussa késiteltiin sahkdisen liiketoiminnan eri muotoja ja mahdol-
lisuuksia. Yritykselld on useita eri tapoja kehittaa ja tehostaa liiketoimintaansa
séhkoisten tyokalujen avulla. Sahkoisesté litketoiminnasta usein ensimmaisené
monille mieleen tuleva sdhkoinen kaupankaynti ei ole ainoa tapa hyddyntéé sah-
koista ymparistod. Séhkaiset liiketoimintamallit tarjoavat kaupankéaynnin lisaksi
monia muita vaihtoehtoja perinteisten liiketoimintamallien tueksi. Esimerkiksi
markkinointiin sek& asiakassuhteen kehittdmiseen soveltuvat sahkoiset ratkaisut
voivat hyddyttaa niin yritysta kuin sen asiakkaita. Vaikka yrityksessa todettaisiin
séhkaisen liiketoiminnan keinot tarpeettomiksi, tulisi sen kuitenkin olla tietoinen
niiden eri mahdollisuuksista, jotta yritys voisi tarvittaessa tulevaisuudessa sahkoi-

sié ratkaisuja hyodyntaa.

Kuten opinndytetydssa huomataan, verkkokaupan perustamisessa on monia huo-
mioon otettavia asioita, mikéli siitd halutaan saada toimiva, menestyva ja tuottava
kauppapaikka. Verkkokaupan suunnitteluvaiheessa yrityksen on syyta miettia
tarkoin miksi verkkokauppa perustetaan, mité ja kenelle tarjotaan seka miten se
aiotaan toteuttaa. Lisaksi yrityksen on otettava huomioon esimerkiksi lainsdadan-
toon ja tietoturvaan liittyvat rajoitteet sekéd verkkokaupan markkinointiviestinnan
toimenpiteet. Fyysisessa ymparistdssa toimivan yrityksen siirtdessa kaupankaynti-
aan verkkoon, tulee sen myds huomioida verkkokaupan vaikutus liiketoiminnan

muihin prosesseihin, kuten jakeluun tai jo olemassa oleviin tietojarjestelmiin.

Opinnaytetyon tarkoituksena on toimia pohjaselvityksend Capcons Technology
Oy:n verkkokaupan perustamisessa. Tyostd saatavan tiedon avulla yritys pystyy
suunnittelemaan kohta kohdalta tarvittavat toimenpiteet, jotka tulee ottaa huomi-
oon verkkokaupan perustamisessa. Tyossa on késitelty kattavasti verkkokaupan
perustamisen eri vaiheet. Tyoté voidaan hyddyntdd myds muiden, erityisesti yri-
tysten vélisten verkkokauppojen perustamisvaiheessa. Liséksi opinndytetyon poh-

jalta voidaan kehitt&a jo olemassa olevia verkkokauppoja.
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Opinndytetyon tuloksena case-yritys Capcons Technology Oy:ssé voidaan todeta,
ettd sen on mahdollista toteuttaa verkkokaupan perustaminen omin resurssein.
Yrityksen tyontekijoiden tietotaito on riittdva, jotta toimiva verkkokauppa voidaan
rakentaa. Usein on kuitenkin jarkevaa ainakin jossain maarin ulkoistaa verkko-
kaupan perustamista, esimerkiksi graafisen ilmeen tai teknisen totetuksen osalta.
Ulkoistamisessa on oleellista tehdd yhteisty6té alihankkijan kanssa. Yrityksella
itselldén on paras késitys sen liiketoiminnastaan, joka on syyté ottaa huomioon
suunnnitteluvaiheessa. Jos yrityksella ei ole aiempaa kokemusta verkkoliiketoi-
minnasta, voidaan ulkopuolisen asiantuntijan avulla valttaa virheitd, joiden jalki-

kateen korjaamiseen kuluisi turhia resursseja.

Capconsin verkkokaupan perustamisen myota tulee yritykselle oletettavasti useita
uusia asiakkuuksia. Opinndytetydprosessin aikana huomattiin, ettd Capconsilla ei
ole selke&& hoitosuunnitelmaa uusia asiakkaita varten. Pidempiaikaisen asiakas-
suhteen syntymisté voidaan edesauttaa kehittdmalla hoitosuunnitelma, jossa on
esimerkiksi huomioitu jalkimarkkinointi. Yritykselld on jo kaytossdan kattava
CRM-jdrjestelma, johon asiakkaisiin liittyva tieto voidaan tallentaa. Asiakasmaa-
rén kasvaessa on yha tarkedmpaé, ettd kattavat tiedot asiakkaista on olemassa tal-

lennettuna ja kaikkien saatavilla.

T&han mennessé Capconsilla on ollut melko vakiintuneet ja toimivat kanavat
markkinointiviestinnan toteuttamiseen. S&hkoisen ympériston ulkopuolella esi-
merkiksi messut ovat tuottaneet panostuksiin nahden toivottuja tuloksia. Liséksi
yrityksell& on positiivisia kokemuksia muun muassa kohdistetusta séhkoisesta
suoramarkkinoinnista ja hakukoneoptimoinnista. Vaikka paéapaino Capconsilla on
edelleen B2B-markkinoilla, tuo verkkokauppa yrityksen tuotteet myods kuluttajien
saataville. Ndiden tavoittamiseksi yrityksen olisi hyva pohtia, miten myos kulutta-
jat voitaisiin parhaiten tavoittaa. Yrityksiin verrattaessa kuluttajille kohdistuvassa
markkinoinnissa vedotaan yleensa eri tekijoihin. Lisaksi kuluttajien tavoittamises-

sa Saattaa toimia eri kanavat.

Opinnaytety6 onnistui mielestdmme tarkoituksen mukaisesti tarjoten seka Cap-
consille ettd yleisesti kattavan selvityksen verkkokaupan perustamisesta. Tydssé

haasteita aiheutti erityisesti sdéhkdisen B2B-kaupankaynnin osuus. Tutkimusten ja
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julkaisujen vahainen maaré aiheesta vaikeutti eron tekemistd B2C- ja B2B-
verkkokauppojen totetuksista. Kuitenkin mielestdmme osittain markkinointivies-

tintda lukuun ottamatta, perustamisen erot eivét ole merkittavia.

Opinndytetyota ei voida kayttad ainoana lahteena verkkokaupan perustamisessa,
jos yrityksell4 itsell&an ei ole teknistd osaamista. Opinndytetydssa ei ole paneudut-
tu teknisten ratkaisujen toteuttamiseen, kuten esimerkiksi verkkokaupan rakenteen
muokkaaminen hakukoneoptimoinnin nakdkulmasta. Eniten opinnéytetyosta on

hyotya verkkokaupan strategisessa suunnittelussa.

Suunnitteluvaiheen jalkeen yrityksen on tarkeaa jatkaa verkkokaupan kehittamis-
ta. Sahkoisessd ympaéristossa mitattavuus on tarkempaa ja tehokkaampaa, joten
saatavia tietoja tulee hytdyntaa kehitettdessé verkkokauppaa tulosten pohjalta.
Yrityksen taytyy muistaa, ettd verkkokaupan toteutus ei ole projekti, vaan jatkuva

prosessi.
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LITTEET

LIITE 1. Luonnollisten hakutulosten ja hakusanamainonnan klikkausosuudet.

(Mertanen 2008.)
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LIITE 2. Capconsin s&hkdpostiviesti asiakkaalle (Capcons Technology Oy
2009c).

<SCAPCONS

Putkia, jotka kestivit rankimmissakin paikoissa

Virtaavatko johdot villina
lattiallanne?

Lattialla villind virtaavat johdot ovat paitsi tyé- ja
paloturvallisuusriski myds imagokysymys.
Capconsin nippuspiraalit soveltuvat monenlaisten
johtojen ja putkien niputtamiseen, suojaamiseen,
ja jarjestamiseen. Siisti tydpiste parantaa
tydergonomiaa sek3 tydssa viihtymista,

Capconsin kotimaiset
nippuspiraalit ovat
erittdin kestavia ja
tehokkaasti sitovia.
Niputusspiraalit
soveltuvat erilaisten
johtojen ja putkien
niputtamiseen,
suojaamiseen seka
jarjestamiseen. Jatd yhteystietosi tdstd ja niputamme sinulle
tarjouksen josta on vaikea kieltaytya,

Capconsilta lGydat niputusspiraaleja eri vareissa ja
isommat erdt voimme raataldida yrityksesi vareihin
sopivaksi.

Katso lisitietoja
niputusspiraaleista Vstavillisin terveisin,
tasta.

Teemu Salo

teemu@capcons.fi
puh. (03) 7304023 tai gsm, 050 9119700

Capcons on myos mukana Alihankinta-messuilla
8.-10.9. Tuotekadulla osastolla T20. Tervetuloa!

O=oiteiSinde: Capcons Oy:n markkinontirekisten, puh. (03) 730 402
Jos =t halus markkinontiviestel3 en3S meilts, Kkkass
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LIITE 3. LensWayn sédhkopostiviesti asiakkaalle. (Lensway 2009.)

Jos viesti el ndy oikein, kikkas tisti.
<= LensWayn

FALOITUSSIVU P LINSSIT & LINSSINESTEET

-‘#’;’531,5_. ones g

Kesan uskomaton supertarjous

Pikatilaus S
linsseista!
Pikatilaus sivustajen
Juuri nyt meilld on tulikuuma tarjous pilolinsseistd! Kun tilaat kautta tilaat linssisi
kertakdytto- tai kuukausilinssit 31.7. mennessd, saat nopeasti ja
vahintddn 5 pdivan linssit kaupan padlle! Tutusti saat myds 10%

vaivattomasti.
alennusta ja toimituksen kaupan péille, kun tilaat 4 laatikkoa

pilolinszeja’

Toimitus kaupan péille kun ostat ey )
silmalasit! :

Juuri nyt kanta-asiakkaanamme myis toimituksen kaupan péille
zaat tilateszasi zilmdlasit!

Silmiilasimallistoon i

Ystavillisin terveisin,
LensVWayn asiakaspalvelu
080011 3355

Tarjous ei koske toorisia, moniteho- ja varillisig linssefs.
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LIITE 4. Arvio Capconsin verkkokaupan perustamiseen kédytettavasté ajasta. (Salo
2009d.)

TYON KUVAUS KAYTETTAVA
AIKA

Verkkokaupan suunnittelu noin 30 tuntia
Suunnittelupalaverit
- Palavereissa kolme tyontekijad mukana (kesto yh-
teensd noin 6 tuntia)
Toimintasuunnitelman laadinta
- Projektipaallikkd Salon palaverit opinnéytetyo-

ryhmén kanssa (kesto yhteensa noin 10 tuntia)

Verkkokaupan sisallon tuottaminen noin 25 tuntia
Tuotetietojen organisointi
- noin 15 tuntia

Muun sisallon tuotanto

- noin 10 tuntia

Verkkokaupan tekninen toteutus noin 50 tuntia
Ulkoasun toteutus

- noin 10 tuntia
Toiminnallisuuksien toteutus

- esimerkiksi ostoskorin, asiakaspalautelomakkei-

den ja navigoinnin toteutus (noin 40 tuntia)

Verkkokaupan testaus ja lanseeraus noin 25 tuntia
Verkkokaupan testaus

- noin 5 tuntia
Verkkokaupan julkaisu

- noin 5 tuntia
Markkinointiviestinndn toimenpiteet

- noin 15 tuntia

yhteensa: | noin 130 tuntia




