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Abstract

The main goal of the thesis is to make a plan on what kind of e-commerce Woikoski Feel-
ing should do. In order to reach the main goal, is made query and bechmarking. The target
group for the survey is the tourism industry in Paijat-Hame, Kymenlaakso and South-Savo.
Benchmarking has chosen sports and recreation center Vierumaki in Paijat-Hame and na-
ture tourism company Tervarumpu in Southern Savo. The questionnaire clarifies whether
an online store is in use and, if so, what is the target audience. In addition to this, the thesis
describes what kind of products and services the online shopping of the businesses in
these areas has and what challenges and opportunities the online store will bring. Bech-
marking aims to find practical ideas for Woikoski Feeling's e-commerce plan.

The thesis is formed around the main research question, which aims to find a viable and
profitable e-commerce in a tourism business. In addition, the sub-survey questions deter-
mine the role of e-commerce in a tourism business and how they have implemented e-
commerce. Strategic, operational and legal issues in the travel trade web shop should also
be taken into account.

The purpose of the thesis is to acquire information about the opportunities of e-commerce
to increase sales and to make a concrete plan on how to create a web store for Woikoski
Feeling. The information gathered through the survey and bechmarking is intended to be
used in the design of Woikoski Feeling's own e-commerce and in the kind of products and
services that a store needs to sell. The case study has been chosen as a research ap-
proach to the teaching work as Woikoski Feeling wants to increase sales and the online
store is a sales channel where the company wants to be in the future. The phenomenon to
be studied in this thesis is the e-commerce and its design for tourists.
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1 JOHDANTO

Nykypaivana palveluita ja tuotteita ostetaan yhd enemman sahkdisten myynti-
kanavien kautta, ja my6s markkinointi tapahtuu useasti matkailuyrityksissa
digitaalisia kanavia hyddyntaen. Tilastojen ja tutkimusten mukaan verkkokau-
pan suosio kuluttajien keskuudessa ostopaikkana kasvaa vuosi vuodelta.
Verkkokaupan suosiota voidaan selittéd muun muassa sen helppoudella, jol-
loin palvelut ja tuotteet ovat kuluttajan kaytettavissa 24/7.

Matkailuyritykset elavat myos talla hetkella muutosten aikaa johtuen osittain
digitaalisuuden vahvasta olemisesta. Lisaksi kilpailu on matkailualalla kovaa ja
uusia kavijoita seka kotimaisista etté ulkomaalaisista matkailijoista halutaan
yha enemman. Taman lisaksi useissa matkailuyrityksissa halutaan tarjota asi-
akkaille palveluita ympari vuoden, ei ainoastaan sesonkiaikoina tai pelkkana
kesékautena. Tarjonnan monipuolisuuden hyddyntaminen my6s Woikoski
Feelingilla on huomattu ja eritoten erilaisten aktiviteettien muodossa. Yrityk-
sesséa on pohdittu sité, miten nama erilaiset aktiviteetit saataisiin myos yksit-

taisille kavijoille mahdolliseksi eika vain etukateen varatuille ryhmille.

Woikoski Feelingin on Woikosken kaasutehtaan uusi matkailukonsepti, johon
kuuluu WHD Gérd, WHD Automuseo, Woikosken uusi tehdasmuseo ja Kirjo-
kiven Kartano. Lahitulevaisuuden suunnitelmissa on tehda verkkokauppa tu-
kemaan kaasuliiketoimintaa. Tasta tuli myos ajatus siihen, etta luotaisiin verk-
kokauppa myo6s Woikoski Feelingille matkailun tuotteisiin. Lahtokohtana se,
etta silla voitaisiin vastata paremmin yksittaisten asiakkaiden tarpeisiin ja toi-
veisiin, madaltaa kynnystéa ostaa erilaisia aktiviteetteja ja hyvinvointipalveluita

ja lisata yrityksen myyntia.

Taman tyon paatavoite on tehda Woikoski Feelingille suunnitelma verkkokau-
pan toteuttamisesta. Tyo etenee opinnaytetyon toteutuksen kertomisesta ta-
voitteisiin, tutkimusmenetelmiin seka aineiston keraamisvaiheisiin. Teoria-
osuuden paadaiheesta verkkokaupasta ja sen toteuttamisesta matkailuyrityk-
sessd, on luvussa kolme. Luku nelja, jossa kasitellaan menestymista sahkoi-
sessa kaupankaynnissa, taydentaa verkkokauppateoriaa. Opinnaytetyoni
paattyy lukuun yhdeksan, jossa kayn koko taman opinnaytetyoniprosessini

lavitse sen toteuttamiseen saakka omien kokemuksieni ja ajatuksieni kautta.



2 OPINNAYTETYON TOTEUTUS

Tassa luvussa esittelen aluksi opinnaytetyon tavoitteet ja rajauksen, tyossa
kaytetyt tutkimus- ja aineistonkeruumenetelmat seka aineiston analyysin. Ta-

ma luku kaksi paattyy opinnaytetydn aikataulun lapikaymiseen.

2.1 Opinnaytetyon tavoitteet ja rajaukset

Lahtokohta ja tausta talle opinnaytety6lle ovat myynnin kasvattaminen erityi-
sesti Woikoski Feelingin aktiviteettien ja hyvinvointipalveluiden tarjonnan kaut-
ta seka yksittaisille etta ryhmamatkailijoille. Yrityksen yhtena isona vahvuute-
na on mahdollisuus toteuttaa erilaisia aktiviteetteja ja hyvinvointipalveluita eri
vuodenaikoihin hyddyntden upean miljoonsa ja alueensa monet mahdollisuu-
det. Aktiviteettien ja hyvinvointipalveluiden myynnin kasvattamiseen on suun-
niteltu myyntikanavaksi verkkokauppaa. Verkkokaupan avulla nama palvelut
ja niihin liittyvat oheistuotteet olisivat asiakkaalla helpommin saatavilla. Lisaksi
on mahdollisuus, ettd asiakas ostaisi myos sellaisia palveluita tai tuotteita,
joita ei ole etukateen ajatellut ostavansa. Yritykselle taméa merkitsisi myynnin

kasvattamista lisamyynnin avulla.

Opinnaytetyoni paéatavoite on tehda suunnitelma siitd, millaisen verkkokaupan
Woikoski Feelingin kannattaa tehda. Jotta paatavoitteeseen paastaan, teen
kyselyn ja benchmarkingin. Kyselyn kohderyhma on Paijat-Hameen, Kymen-
laakson ja Etela-Savon matkailualan yritykset. Benchmarkingin olen valinnut
Paijat-Hameessa sijaitsevan liikunta- ja vapaa-ajan keskuksen Vieruméaen
seka Etela-Savossa sijaitsevan luontomatkailuyrityksen Terverummun. Kyse-
lyssa selvitéan, onko valitsemallani kohderyhmalla verkkokauppa kaytettavissa
ja jos on, niin millainen. Liséksi haluan selvittaa, millaisia palveluita ja tuotteita
kyseisten alueiden yritysten verkkokaupassa on seka millaisia haasteita ja
mahdollisuuksia verkkokauppa tuo tullessaan. Benchmarkingissa vertaan
kahden matkailualan yrityksen verkkokauppatoimintaa. Vertailulla pyrin 10yta-

maan kaytadnnon ideoita Woikoski Feelingin verkkokauppasuunnitelmaan.
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Opinnaytetyon paatutkimuskysymys on:

e Millainen on toimiva ja kannattava verkkokauppa matkailuyrityksessa?

Opinnaytetyon alatutkimuskysymyksia ovat:
e Millainen rooli verkkokaupalla on matkailuyrityksissa ja miten ne ovat
toteuttaneet verkkokauppoja?

e Mita strategisia, toiminnallisia ja juridisia seikkoja pitaisi ottaa huomioon
matkailuyrityksen verkkokaupassa?

Taman opinnaytetyon tarkoituksena hankkia tietoa verkkokaupan mahdolli-
suuksista myynnin lisdéamisessa ja tehda konkreettinen suunnitelma siita,
kuinka verkkokauppa voidaan luoda Woikoski Feelingille. Kyselyn ja
benchmarkingin avulla kerattyja tietoja on tarkoitus hyddyntaa Woikoski Fee-
lingin oman verkkokaupan suunnittelussa ja siind, millaisia tuotteita verkko-

kauppaan kannattaa laittaa myyntiin.

2.2 Tutkimusmenetelmét

Opinnaytetyoni tutkimusstrategiaksi olen valinnut kvantitatiivisen eli maaralli-
sen tutkimusotteen. Tutkimus toteutetaan tapaustutkimuksena ja aineistoa
kerataan kyselylla ja benchmarkingilla. Seuraavissa alaluvuissa on kerrottu
enemman edella mainituista menetelmista ja perusteluista, miksi ne on valittu

tahan opinnaytetyéhon.

2.2.1 Kvantitatiivinen tutkimusote

Nimensa mukaisesti kvantitatiivinen tutkimus tarkoittaa maarallista tutkimusta.
Kvantitatiivisessa tutkimuksessa mittauksen tuloksesta saatua aineistoa kasi-
tellaén tilastollisin menetelmin. Tavoitteena on tuottaa perustelua, luotettavaa
ja yleistettavaa tietoa. (Kananen 2008, 10.) Kvantitatiivista tutkimusta voidaan
nimittd& myos tilastolliseksi tutkimukseksi, koska sen avulla selvitetdan pro-
senttiosuuksiin ja lukumaariin liittyvia kysymyksia. Siksi se edellyttaa riittdvan
suurta ja edustavaa otosta. Tassa tutkimusotteessa aineiston keruussa kayte-
taan paasaantoisesti standardoituja tutkimuslomakkeita valmiiden vastaus-
vaihtoehtojen kanssa. Tyypillista kvantitatiiviselle tutkimukselle on, ettd saadut
vastaukset kuvataan numeeristen suureiden avulla ja tuloksia voidaan ha-

vainnollistaa kuvioiden ja taulukoiden avulla. Kvantitatiivisen tutkimuksen avul-
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la saadaan yleensa myos kartoitettua jo olemassa oleva tilanne, mutta sen

avulla ei pystyta riittvasti selvittdmaan asioiden syita. (Heikkila 2014, 15.)

Kvantitatiivista tutkimusta voidaan pitaa myos prosessina, joka kaydaan lavit-
se vaihe vaiheelta. Lahtokohtana kvantitatiivisessa tutkimuksessa on tutki-
musongelma, johon halutaan vastaus tai ratkaisu. Tutkimusongelma ratkais-
taan tiedon avulla. Tarvittavan tiedon maarittelyn jalkeen tulee ratkaista, mista
tietoa hankitaan ja miten se kerataan. Jokainen vaihe kvantitatiivisessa tutki-
muksessa vaikuttaa seuraavaan vaiheeseen. (Kananen 2008, 11.) Kvantitatii-
visen tutkimusprosessin vaiheet etenevat seuraavasti: tutkimusongelman ja
siitd johdettujen alaongelmien maarittdminen, tutkimussuunnitelman laadinta
(perusjoukon ja otannan maarittdminen ja tiedonkeruunmenetelman valinta),
tiedonkeruulomakkeen laadinta, testaus ja edelleen aineistonkeruu seké joh-

topaatdsten tekeminen.

Maarallisessa tutkimuksessa tutkimustulokset pyritddn yleistamaan. Ajatukse-
na on kysya pienelta otantajoukolta ja vetda vaadittavat johtopaatokset, kaik-
kia asianomaisia ei ole taloudellista tutkia. Edustavalla joukolla tutkittavaa il-
mi6ta saadaan riittdvan tarkat tulokset. Tassa piilee kuitenkin myoés virhemah-
dollisuuden paikka. Jos kohderyhma ei vastaakaan todellista kohderyhmaa,
saadut tulokset ovat silloin virheellisid. Maarallisessa tutkimuksessa otoksen

valinnassa harvoin onnistutaan taydellisesti. (Kananen 2008, 11.)

Valitsin kvantitatiivisen tutkimusotteen opinnaytetyohoni, koska haluan saada

selville lahialueen matkailuyritysten tilannetta verkkokaupasta.

2.2.2 Tapaustutkimus

Tapaustutkimus soveltuu hyvin tutkimukselliseksi lahestymistavaksi, kun pyri-
taan tutkimaan vain yhté tapausta, kuten esimerkiksi organisaatiota. Tapaus-
tutkimukselle on tyypillista, etta yksittdisesta tapauksesta tuotetaan yksityis-
kohtaista, intensiivista tietoa. Aineistonkeruussa ei vain kayteta yhta menetel-
maa, vaan useampia ja tyypillisesti tavoitellaan ilmiéiden kuvailemista. Siksi
tapaustutkimusta ei voida pitda pelkastaan aineistonkeruun tekniikkana. Sita

ei voi mydskaan yksiselitteisesti maaritella, silla sitd voi tehda kovin monella
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tavalla ja siten se on kasitteena monisyinen. (Saarela-Kinnunen & Eskola
2015, 181))

Tapaustutkimus on tyypillinen tutkimusstrategia liiketaloustieteessa, ja se so-
veltuu hyvin kehittdmistyon lahestymistavaksi silloin, kun tarkoituksena on
tuottaa kehittamisehdotuksia ja ideoita. Tapaustutkimusta voidaan myds luon-
nehtia pyrkimyksena tuottaa yksityiskohtaista ja syvallista tietoa tutkittavasta
tapauksesta. Nain ollen tapaustutkimuksen avulla on mahdollista ymmartaa
yritysta kokonaisvaltaisesti sen todellisessa toimintaymparistossa. Lisaksi ta-
paustutkimuksessa on tarkeampéé saada selville sen suppeasta kohteesta
paljon kuin laajasta joukosta taas vahan. Usein kysymyksiin "miksi” ja "miten”
saadaan vastaus juuri tapaustutkimuksen avulla. Kehittamistydssa, kuten
opinnaytetydssa, on tarkoituksena tuottaa uutta tietoa kehittdmisen tueksi.
Siksi tapaustutkimus soveltuu siihen hyvin lahestymistavaksi. (Ojasalo ym.
2009, 52-53.)

Tapaustutkimuksessa yleenséa lahdetaan liikkeelle tutkittavasta tai analysoita-
vasta tapauksesta. Kehittdmistehtavan maarittelyssa helpottaa, jos kehittami-
sen kohteesta kiinnostuneella on tutkittavasta ilmiosta aiempaa tietoa. Usein
aiheeseen pitaa perehtya ennen kuin tietaa, mita siita todella voi kysya tai mi-
ka todellinen kehittdmistehtava on. Vasta tdman jalkeen voi lahtea kehitta-
maan kysymyksi&, jotka sitten auttavat tausta-aineiston etsimisessé. (Ojasalo
ym. 2009, 54.)

Prosessin ensimmainen vaihe ei valttamatta tarvitse olla tarkan kehittdmiskoh-
teen valinta, silla pohjatydsta huolimatta kehittdmiskohde yleensa tasmentyy
prosessin edetessa. On nimittdin mahdollista, ettd kehittamistydn edetessa
alkuperainen kehittamistehtava ei ole enaa tarkea, jolloin sita tulee muuttaa tai
muokata. Se ei kuitenkaan ole millaéan tavalla vaérin vaan luonnollinen osa
kehittdmisprosessia. Usein aiheeseen tulee perehtya huolellisesti, jotta voi
saada selville, mita siité voi kysyéa tai mika se todellinen kehittamistehtava on.
Tapaustutkimus alkaa yleensa kehittamistehtavalla, ilmicéon perehtymisella
kaytdnnodssa ja teoriassa, empiirisen aineiston keruulla ja analysoinnilla eri

menetelmilla sek& lopuksi kehittamisehdotuksilla (Ojasalo ym. 2009, 54.)
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Valitsin tapaustutkimuksen opinnaytetyohoni tutkimukselliseksi lahestymista-
vaksi, koska Woikoski Feelingilla halutaan lisata myyntid ja verkkokauppa on
sellainen myyntikanava, jossa yritys haluaa olla tulevaisuudessa mukana.
Opinnaytetydssani tutkittava ilmio on verkkokauppa ja sen suunnittelu matkai-

lijoille.

2.2.3 Aineiston keruun menetelmat (kysely ja benchmarking)

Kehittamistydssa menetelmien valinta alkaa siina vaiheessa, kun kehittamis-
tehtavan tavoite on selva, tarkempi kehittamistehtava on maaritelty ja lahes-
tymistapaa on pohdittu. Tyypillinen kvantitatiivisen eli maarallisen tutkimuksen
menetelma on kysely, joka voi olla lomakekysely tai strukturoitu lomakehaas-
tattelu, jossa kysytddn samoja asioita samassa muodossa isolta joukolta vas-
taajia. Kyselyn avulla keréatty materiaali eli data analysoidaan tilastollisia me-
netelmid hyddyntéen ja saadut tiedot yleistetaan koskemaan koko valittua pe-
rusjoukkoa. (Ojasalo ym. 2009, 54.) Tassa tutkimuksessa kyselya tukee ver-

tailuanalyysi eli benchmarking.

Kysely

Kun kyselytutkimusta suunnitellaan, tulee pitaa mielessa, ettd se on nimen-
omaan maarallisen tutkimuksen menetelma. Silloin tutkimuksessa pyritdan
kuvailemaan ja selittiméaan tutkimuksen kohteena olevaa ilmiéta jarjestelmal-
listen havaintojen avulla. Ensimmainen tyovaihe kyselytutkimuksessa on maa-
ritella tutkimuksen tavoitteet ja mitattavat havaintoyksikot. Havaintoyksikon
valinnan jalkeen tutkija valitsee, kuinka monesta havaintoyksikdsta tietoa ke-
rataan. Tasta muodostuu tutkimuksen perusjoukko. (Ojasalo ym. 2009, 54.)
Kyselylomakkeen suunnitteluvaiheessa tutkijan on tiedettava tutkimuksensa
tavoitteen eli mihin kysymyksiin han on etsiméssa vastauksia. Tutkimussuun-
nitelma ja kyselylomake kuuluvat erottomasti yhteen tutkimusprosessissa ja
siksi kyselylomakkeessa tulisi kysya vain asioita, joita tutkimussuunnitelmassa
sanotaan mitattavan. (Vilkka 2005, 84.)

Tiedonhankinta kyselyissa tapahtuu otannan avulla ja maarallisissa tutkimuk-
sissa padasiallisesti keskitytadn perusjoukosta satunnaisesti valitun otoksen

tutkimiseen. Naista otoksista saatujen tietojen perusteella voidaan sitten tilas-
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tollisen paattelyn avulla tehda paatelmia, jotka perustuvat koko perusjouk-
koon. Tilastollisessa péaéattelyssa on kyse siita, kuinka todennékoisesti otoksen
avulla saadut tulokset, olkoon sitten, vaikka asiakastyytyvaisyyskyselyyn vas-
tanneet, voidaan yleistaa koko perusjoukkoa koskeviksi tuloksiksi. (Ojasalo
ym. 2009, 54.)

Kyselytutkimuksissa puhutaan paljon otoksesta, naytteesta ja satunnaisuu-
desta. Otoksesta puhutaan silloin, kun tarkoitetaan havaintoyksikkdjen jouk-
koa, johon kaikilla perusjoukkoon kuuluvilla havaintoyksikéilla on tiedossa nol-
laa suurempi todennakaoisyys tulla valituksi. Naytteesté puolestaan puhutaan
silloin, kun havaintoyksikkdjen valinta on harkinnanvaraista eiké todennakaoi-
syytta tiedeta havaintoyksikkojen valituksi tulemiseen. Maarallisessa tutkimuk-
sessa tavoitellaan mahdollisuuksien mukaan otoksia, koska perusjoukkoa
koskevia yleistyksia voidaan tehda juuri niiden avulla. Naytteesta ei tallaisia
yleistyksia ole mahdollista tehd&. Jotta kyselyssa saadaan otoksesta koko
perusjoukkoa kayttava, on siihen hyva valita satunnaisuus. Satunnaisuus on
ratkaisevan tarkea piirre, jotta koko perusjoukosta voidaan tehda yleistyksia.
(Ojasalo ym. 2009, 110.)

Kyselyitd voi suorittaa eri satunnaisotantoja hyddyntaen. Tilastollisesti vahvin
otantamenetelma on yksinkertainen satunnaisotanta. Yksinkertaisen satun-
naisotannan lisaksi on mahdollista systemaattinen satunnaisotantaan, joka on
pelkistetty versio yksinkertaisesta satunnaisotannasta. Naiden lisdksi myos
kaytetaan ositettua otantaa ja ryvasotantaa. Ositetun otannan avulla halutaan
varmistaa, etta oton on merkittavien ryhmien osalta mahdollisimman edusta-
va. Ryvasotantaa puolestaan kaytetdan suurissa haastattelututkimuksissa ja
sen tavoitteena on olla kustannustehokas ja samalla varmistaa otoksen mah-

dollisimman suuren edustavuuden. (Ojasalo ym. 2009, 111-115.)

Tyypillisimpia kyselyita ovat postitse lahetettavat kyselylomakkeet ja Interne-
tissa taytettavat kyselyt, joissa vastaaja tayttaa lomakkeensa itse. Lisaksi ky-
selyitd voidaan tehdé puhelimitse tai kasvokkain, jossa haastattelija tayttaa

vastaajan puolesta haastattelulomakkeen. (Ojasalo ym. 2009, 54.)

Sahkdiset kyselyt ovat voimakkaasti yleistyneet. Niiden tekemiseen on tarjolla

useita eri internetsovelluksia, kuten Webropol ja Digium. Tyypillisia tapoja digi-
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taalisten kyselyiden toteuttamiseen ovat sahkopostitse levitettavat kyselyt,
yrityksen omille kotisivuille liitetyt kyselyt seka sosiaalisen median alustoille
litettavat kyselyt kuten Facebook. (Ojasalo ym. 2009, 54.) Myds tassa opin-

naytetydssa suoritettavat kyselyt tehdaan sahkoisina kyselyina.

Sahkdisen tiedonkeruun vahvuuksia erityisesti ovat sen edullisuus, nopeus ja
vaivattomuus. Sahkoinen tiedonkeruu soveltuu hyvin tilanteisiin, joissa tutki-
muksen kohteenakin ovat digitaalinen maailma ja siella tapahtuva ihmisten
kayttaytyminen. (Ojasalo ym. 2009, 54.) Lisaksi sahkoinen vastaus on suo-
raan kdannettavissa tiedostoksi tutkijan kayttoon, joten aineiston syottdminen
jaé kokonaan pois. Tama saastaa seka aikaa etta poistaa virheet, joita aineis-
ton syottaessa voi tulla. (Valli, 2007, 111.)

Sahkaisella tiedonkeruulla on paljon hyvié puolia, mutta ongelmia voi syntya
kyselyn lahetysvaiheessa. Kananen (2015, 215) sanoo, ettd suurimmat on-
gelmat saattavat syntya kyselyn vastaanottajan roskapostisuodatuksessa.
Vastaanottajan sahkopostijarjestelma voi tulkita saapuvan viestin roskapostik-
si ja nain ollen koko viesti jaa vastaanottajalta ndkematta. Liséaksi ongelmana
séhkopostikyselyilla on, avaako vastaaja viestia ollenkaan ja I0ytyyko aikaa
vastaamiselle. Sahkopostikyselyssa on siis paljon tekijoita, jotka vaikuttavat
vastausprosenttiin. Lisaksi Valli (2007, 111) toteaa, etta sahkoiset kyselyt ei-
vat ole saaneet suurta suosiota kaikkien vastaajien keskuudessa. Siksi tulee
tarkkaan mietti& sahkoisten kyselyiden soveltuvuutta kohderyhmalle.

Kyselylomakkeen suunnittelu perustuu koko kehittdmistyon tavoitteisiin, joiden
tulee olla selvilla ennen lomakesuunnittelun tekemista. Ojasalo ym. (2009,
130) muistuttavat, ettéd kyselylomakkeeseen siséllytetaan vain sellaiset kysy-
mykset, jotka tarvitaan tyon tavoitteiden saavuttamiseksi. N&in ollen lomak-
keen suunnitteluun ja kyselyn toteuttamiseen kannattaa ryhtyéa vasta tietope-

rustan kokoamisen ja kohdeilmi6on perehtymisen jalkeen.

Lomaketutkimuksessa on myds pyrittava kehittamistehtavan kannalta laajaan,
mutta yksinkertaiseen ja helppotajuiseen kysymyksenasetteluun. Standar-
doiduissa kyselyissa vastaajien tulee ymmartad kysymykset mahdollisimman
samalla tavalla ja vastata niihin yhteismitallisin arviointiperustein. (Ojasalo ym.
2009, 131.)
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Kysymykset ovat tiedonkeruumenetelmia ja kysymyksista riippuu koko tutki-
muksen luotettavuus ja laatu. Jotta kysely onnistuisi, vastaajan tulee ymmar-
taa kysymykset oikein, hanella tulee olla kysymysten edellyttama tieto seka
hanen tulee haluta antaa kysymyksiin liittyva tieto. Nain ollen kysymysten on
oltava jokapaivaista arkikieltd ilman erikoistermeja. (Kananen, 2008, 25.) Ky-
symyksia voidaan muotoilla monella tavalla. Yleisimmat kolme tapaa ovat as-
teikkoihin perustuva kysymystyyppi, monivalintakysymykset ja avoimet kysy-

mykset.

Asteikkokysymyksissd menetelmina ovat attribuuttimenetelmé, semanttinen
differentiaali, stapelin asteikko seka graafiset asteikot. Attribuuttimenetelmas-
sa yleensa ominaisuudet kytketaan yrityksiin tai tuotteisiin. Esimerkiksi kyse-
lyssa voidaan kysya vastaajalta, mika ominaisuus, kuten luotettavuus tai edul-
lisuus, edustavat vastaajan mielesté sopivinta vahittéistavarakauppaa. Vaih-
toehtoina voivat olla muun muassa Citymarket, Prisma ja Lidl. Semanttisessa
differentiaalimenetelmassa puolestaan kaytetdan vastakkaisia adjektiivipareja,
kuten: kaunis—ruma, hyva—huono. Tatd menetelmaa kaytetaéan, kun halutaan
kuvata yrityksen brandia tai profiilia. Stapelin asteikko on samankaltainen kuin
semanttinen differentiaalimenetelmé. Erona vain on, etta stapelin asteikossa
ei kayteta adjektiivien vastakohtia vaan yhta ominaisuutta kerrallaan. Sen
kayttd on helppoa, koska ominaisuuksille ei tarvitse keksia vastakohtia. Edella
kuvattujen numeeristen asteikkojen lisdksi voidaan hyvin kayttdd myos graafi-
sia asteikkoja. Asteikkojen arvoja havainnollistetaan yleensa erilaisilla symbo-
leilla ja kuvilla. (Kananen, 2008, 27-28.)

Monivalintakysymyksissa vastausvaihtoehdot ovat jo valmiina ja vastaajan
tulee vain rengastaa itselleen sopivin vaihtoehto. Avoimet kysymykset voivat
puolestaan olla taysin avoimia tai rajattuja kysymyksia. Avoimen kysymyksen

tarkoitus maaraa kysymyksen rajauksen asteen. (Kananen, 2008, 25-29.)

Jotta vastaaja kiinnostuisi kyselysta ja kysymyksista, tulee kysely aloittaa hel-
poilla kysymyksilla. Yksityiskohtaisia ja henkilGtietoja vaativat kysymykset tu-
lee sijoittaa vasta kyselyn lopuksi. Lomakkeen kysymykset kannattaa ryhmitel-
|& aihepiireittdin. Vastaajaa helpottaa, jos aihealueet kyselyssa kaydaan lavit-
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se yksi kerrallaan, tama helpottaa muistamista ja néin ollen vastaajan mielen-

kiinto kyselya kohtaan pysyy ylla. (Kananen, 2008, 31.)

Kuten aikaisemmin jo mainittiin, vastaajaa ei pida pakottaa vastaamaan sellai-
siin kysymyksiin, joista h&nelld ei ole mitdan tietoa. Oikealla kysymystekniikal-
la pitdd varmistua vastaajan tietamys asiasta. Jos vastaajan luotettavuutta
haluaa mitata, kyselyyn voidaan laittaa sellaisia vastausvaihtoehtoja, joita ei
todellisuudessa ole edes olemassakaan. Kyselyissa suositellaan kaytettavaksi
kysymyksia, joilla varmistutaan tuotteen kuuluminen vastaajan kokemuspiiriin.
(Kananen, 2008, 31-32.)

Ajan merkityksella on myds omat ongelmansa kyselyssa. Vastaaja yleensa
muistaa hanelle tarkeat asiat paremmin kuin vahemman tarkeét. Siksi on tar-
keada kyselyssa ottaa huomioon yksildlliset erot muistissa. Jos vastaajalta ha-
lutaan saada selville, kuinka monta kertaa on esimerkiksi kaynyt viimeisen
vuoden aikana ravintolassa syomassa, olisi parempi kysya asiaa viikkojen tai
kuukausien periodissa. Nain vastaukset saattavat olla luotettavimpia. Kyselyn
luotettavuutta lisaa se, ettéa hankalat kysymykset seka taustamuuttujat asete-
taan kyselyn loppuun. (Kananen, 2008, 32.)

Benchmarking

Benchmarking tunnetaan myds paremmin nimella vertailuanalyysi tai vertais-
kehittdminen. Se on arviointia, jossa eri organisaatiot vertaavat omaa toimin-
taansa ja omia prosessejaan jonkin muun organisaation kanssa. On usein
tyypillistd ja suotavaa, etta vertailuorganisaatio on jossain suhteessa hieman
omaa organisaatiota parempi. Riippuen siita, millaista tietoa halutaan saada,
valittu vertailuorganisaatio voi olla saman alan toimija tai sitten mika tahansa
muu toimiala. Yleisin tapa toteuttaa benchmarking on vierailla kohdeorgani-
saatiossa, jonka kanssa halutaan toimintaa vertailla. Tama ei kuitenkaan tar-
koita, etteikd vertailua voisi tehda jollain muulla tavoin. Vertailu onnistuu hyvin
myos etsimalla tietoa erilaista julkaisuista tai internetsivustolta. Myos vertaile-
malla eri organisaatioiden tunnuslukuja ja kdymalla vertailevia keskusteluita
toiminnoistaan muiden yritysten kanssa, luetaan myds benchmarkingiksi. (It&-
Suomen Yliopisto 2017.)
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Tuominen (2016, 8) maarittelee benchmarking-prosessin paaperiaatteiden
koostuvan seuraavasti: maarittelemalla benchmarking-kohteen, tunnistamalla
benchmarking-yritykset, oppimalla miten me teemme sen, oppimalla miten he
sen tekevat, asettamalla tavoitteet benchmarkingille, soveltamalla ja ottamalla
muutokset/uudet ideat kayttoon seka vakiinnuttamalla ja kehittamalla niita
edelleen.

Benchmarkingin avulla saatua tietoa voidaan analysoida ainakin kuudella eri
tavalla. Voidaan sanoa, etta naista kuudesta tavasta ehka tyypillisin ja kayte-
tyin benchmarking-analyysi on OTOB (one-to-one benchmarking) eli suomen-
nettuna vertaisvierailut. Nimensa mukaisesti tama tarkoittaa sita, etta vertais-
organisaation edustaja vierailee valitsemassaan organisaatiossa. Vierailun
jalkeen han analysoi toimintoja ja mahdollisia eroja. Tyypillista talle vertailulle
on se, ettd analyysin tulokset eivat ole julkisia vaan ne jaavat analyysin tekijal-
le. Vertaisvierailua laajempi on RB (review benchmarking), suomeksi tunne-
taan nimellda arviobenchmarking. Siina vertailua yritysten valilla tekee laajempi
arviointiryhma. Talldin arvioitavana on useita toimijoita ja myods tehtava arvi-
ointi on paljon laajempi kuin vertaisvierailussa. Kolmantena yleisena analyysi-
na benchmarkingissa kaytetaan database-benchmarkingia eli DB:t&. Se pe-
rustuu laadullista tai maarallista kehitysta koskevien tietojen vertailua ja analy-
sointia. Usein juuri tieteellisissa tutkimuksissa kaytetaan taman tyyppisia tut-
kimuksia. Silloin kun halutaan arvioida yrityksen tuottamaa palvelua ja tuotet-
ta, kayttokelpoinen tutkimusmenetelma on testibenchmarking eli TB (test
benchmarking). Tassa menetelmassa arviointiryhméaksi valitaan eri organisaa-
tion edustajia ja he vertailevat ja arvioivat yrityksen palveluita ja tuotteita. Puo-
lestaan kyselytutkimuksen menetelmét benchmarking-menetelmé&én yhdistaa
kyselybenchmarking eli SB (survey benchmarking). Tata usein kaytetaan ku-
luttajatutkimuksissa, jolloin halutaan saada kuluttajien mielipide jonkin yrityk-

sen palvelusta ja tuotteesta. (Kansallinen ennakointiverkosto 2010.)

Kysely ja benchmarking sopivat hyvin opinnaytetydni aineiston keruun mene-
telmiksi, koska haluan saada sen avulla selville lahialueen matkailuyrityksilta

heidan kokemuksia verkkokaupasta yhtena digitaalisena myynnin kanavana.
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2.3 Aineistojen analyysi

Aineiston kerayksen ja tallennuksen jalkeen sitéa aletaan kasitella. Jotta tutki-
muskysymyksiin saadaan vastaukset ja tutkimusongelma ratkaistua niin syo-
tetyt tiedot tulee kasitella sen mukaisesti. Tarkeaksi seikaksi tulosten kasitte-
lyssa nousee se, ettd tutkimusongelma ja siihen liittyva teoria on rakennettu

ohjaamaan tyon viitekehysta empiirista tyota tukien. (Heikkila, 2014, 138.)

Analyysimenetelman valintaan vaikuttavat kaytetyt mittarit ja niiden mittausta-
So riippuen siita, mika mitta-asteikko on kyselyssa kyseessa. Maaréallisessa
tutkimuksessa halutaan selvittdé syyseurauksia, riippuvuuksia ja maaria. Ti-
lastollisessa paattelyssa lahdetaan siita liikkeelle, etté tulokset voidaan yleis-

taa koko perusjoukkoon. (Kananen, 2008, 51.)

Saatujen tulosten esittdminen méaarallisessa tutkimuksessa voidaan tehda
useammalla eri analyysimenetelmalld. Yksi naista menetelmista on ristiintau-
lukointi. Se tarkoittaa sita, etta taulukossa tarkastellaan samanaikaisesti kahta
muuttujaa, esimerkiksi alkoholinkayttda ja sukupuolta. Liséksi yleisesti kayte-
taan analyysimenetelmind myos korrelaatioanalyysia regressioanalyysia. N&-
ma kaikki kolme analyysia kytkeytyvat toisiinsa ja ne yhdessa tuottavat hyvia
ennustamisen ja aineiston rakentamisen kuvaavia tunnuslukuja. Ristiintaulu-
kointi antaa viitteita riippuvuuksista ja se puolestaan johtaa korrelaatioanalyy-
sin kayttoon. Tasta tarkempi analyysi on regressioanalyysi. Korrelaatio- ja reg-
ressioanalyysit edellyttavat muuttujilta jatkuvuutta ja talléin muuttujien on olta-
va vahintdan valimatka-asteikollisia. Koska ristiintaulukointi antaa riippuvuuk-
sista viitteitd, naita kaikkia kolmea analyysimenetelmaa tarvitaan yhdessa.
(Kananen, 2008, 52—60.)

Ristiintaulukointi on yksi kuvailevista SPSS-toiminnoista. Sen lisdksi muita
tarkeita muuttujien kuvaamiseen liittyvia toimintoja, joita SPSS-ohjelman avul-
la saadaan, ovat frekvenssijakaumat, kuvailevat tunnusluvut ja jakauman ku-
vailu. (Heikkila, 2014, 142-143.)

SPSS-toimintojen avulla saadut tulokset voidaan esittéda taulukkomuodossa.
Sen liséksi, etta taulukko on lukijaystavallinen, se on myos objektiivinen ja

taloudellinen tapa esittaa useita lukuja pienessa tilassa. Taulukkoa tehdessa
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kannattaa muistaa muokata taulukko selkeaksi ja yksinkertaiseksi, nimeta ja
numeroida se seka analysoida ja kommentoida taulukosta ilmenevat paaasiat.
(Heikkila, 2014, 144-145.) My6s benchmarkingin avulla saadut tulokset voi-

daan esittaa taulukoita hyddyntéen.

2.4 Opinnaytetyoprosessin aikataulu

Opinnaytetyoprosessini on alkanut vuoden 2016 hein&-elokuussa, jolloin hain
opiskelemaan tamanhetkista tutkintoa. Syksylla 2017 kirjoitin kaksi ensim-
maista lukua. Ajatus opinnaytetyoni aiheeseen tuli siitd, kun Ab Woikoski Oy:n
omistajat kertoivat syksylla 2017, etta tulevaisuudessa yksi myynnin lisakeino
Woikoski Feelingille olisi verkkokauppa. Vuoden 2018 alussa on ollut suunni-
telmaa luoda verkkokauppa kaasupuolen toimintaan, niin luonnollinen jatke on
tehda se myos matkailun puolelle. Woikoski Feelingilla verkkokauppa néah-

daan vahvana mahdollisuutena myynnin kasvattamiseen.

Opinnaytety6prosessi on edennyt seuraavasti:
- Opinnaytetyon aihe, suunnitelma ja toimeksiantaja: lokakuu 2016
- Opinnaytetydnseminaari: tammikuu 2017
- Teoriaosuuden kirjoittaminen: kevat 2018
- Kyselyn suorittaminen: heinakuu 2018
- Aineiston johtopaatokset ja viimeistely: marraskuu 2018

- Opinnaytetyo6 tarkistukseen: marraskuu 2018

3 VERKKOKAUPAN PERUSTAMINEN

Tassa luvussa aluksi lukija johdatetaan verkkokaupan kasitteeseen ja sen jal-
keen paneudutaan verkkokauppaan matkailunyrityksen nakdkulmasta. Sen
jalkeen on syvennytty pohtimaan, mita verkkokaupan perustaminen yritykses-
sa merkitsee. Paaluku paattyy verkkokaupan asiakkaiden kavijamaarien ja

ostojen seurantaan seka analysointiin.

3.1 Verkkokauppa

Yksinkertaisimmillaan verkkokauppa on vain pelkk& internetsivu, jossa on tuo-
tetiedot ja tuotteen ostotapa sahkdisesti niin, ettei kuluttajan tarvitse ottaa fyy-

sisesti yhteytta myymaléaan. Kuluttajan tekema tilaus voidaan vahvistaa myos
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yksinkertaisimmillaan siten, etta vahvistus lahetetaan kuluttajan ilmoittamaan
séhkopostiosoitteeseen. Maaritelma verkkokaupasta on hailyva. Toiselle pal-
veluntuottajalle se on yksinkertaisimmillaan pelkka internetsivusto, kun taas

toiselle se merkitsee ostoprosessia ilman minkaanlaista sahképostin vaihdan-

taa palvelun/tuotteen ja kuluttajan valilla. (Vehmas, 2008, 4.)

Verkkokaupassa tapahtuvaa myyntia voidaan jakaa kolmeen erilaiseen tilan-
teeseen. Niita ovat yritysten valiset kaupantekoa (B2B), kuluttajien kanssa
tapahtuvaa kaupantekoa (B2C) tai pelkastaan kuluttajien valista (C2C) kau-
pantekoa. (Hallavo 2013, 19.)

Vehmas (2008, 9) jakaa verkkokaupan tasot seuraaviin laatuluokkiin:

e Ensimmainen taso verkkokaupassa on perustaso. Tassa tasossa verk-
kokauppa tayttaa peruskriteerit, jolloin markkinoinnista puhutaan tyyliin
"my06s minun toiminnassani on oma verkkokauppa”

e Perustason jalkeen puhutaan tasosta, jossa verkkokauppa tukee mark-
kinointi. Sen lisaksi verkkokauppa toimii kuluttajalle palvelukanavana ja
tiedon hankintakanavana ja saa uusia asiakkaita, joita ei mahdollisesti
muulla tavoin olisi tavoitettu

e Silloin kun verkkokauppa on erittdin hyvaa, se nakyy huomattavana
myynnin kasvuna yrityksessa

e Jos yritys on saavuttanut de facto-aseman verkkokauppaliiketoimin-
nassaan, tarkoittaa se sita, ettd se on saavuttanut merkittavan osan
asiakkaistaan verkkokaupan avulla. Talléin verkkokauppa toimii loista-

vana ja kannattavana sahkdisena markkinointikanavana

Verkkokauppa on siis internetpalvelu, jossa kuluttajan on mahdollista tutkia,
selata ja vertailla itsed&n kiinnostavia tuotteita/palveluita seké liséksi ostaa
niita. Verkkokauppatoteutukset voidaan jakaa neljaéan eri paaryhmaan, joita
ovat massatuotteiden verkkokauppa, konfiguroitavien tuotteiden verkkokaup-
pa, uniikkituotteiden verkkokauppa seka palvelun verkkokauppa. (Vehmas
2008, 10.)

Yleisin ja yksinkertaisin verkkokaupparyhmistd on massatuoteverkkokauppa.

Nimensa mukaisesti sen tarkoitus on myyda suuria maaria tuotteita, jolloin
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my0Os sen tarjonta ja kapasiteetti ovat rajattomia. Massatuoteverkkokaupassa
pohjana kaytetaan sahkoista tuoteluetteloa ja tuotteista on kuluttajille selkeat
tuotekortit saatavilla. Lisaksi massatuoteverkkokaupassa asiakas nékee heti
tuotteen saatavuuden ja hinnan, jolloin ostotapahtuma voi tapahtuma saman
tien. Massatuoteverkkokaupassa sen toiminnallisuus on maaritelty niin, etta
vahintaan se koostuu sahkdoisesta tuoteluettelosta, ostoskorista, asiakkaan
tunnistamisesta, maksupalveluista ja ostetun toimituksen seurantamahdolli-
suudesta. (Vehmas 2008, 10-11.)

Konfiguroitavien tuotteiden verkkokauppa poikkeaa massatuoteverkkokaupas-
ta siten, etta siina tuote ei ole yksiselitteinen kokonaisuus, vaan tuote koostuu
useista tekijoista muodostaen ainutlaatuisen ja yksildllisen kokonaisuuden.
Tyypillisia konfiguroitavia tuotteita ovat esimerkiksi autot ja tarkkaan raata-
I6idyt lomamatkat. Massaverkkokaupasta konfiguroitavat tuotteet eroavat
myds hinnalla, koska ne maaritellaan useasti alkaen hinnoilla. Lopullinen hinta
maaraytyy sen mukaan, millaisen kokonaisuuden asiakas on ostanut. (Veh-
mas 2008, 12.)

Uniikkien tuotteiden verkkokauppa myds nimensa mukaisesti tarkoittaa sita,
etta talléin myynnissa on vain yksi harvinainen kappale. Hyvin oleellinen ero
massaverkkokaupan ja uniikkien tuotteiden verkkokaupalla on se, etté kysei-
nen uniikki tuote varataan ja myydaan sen ensiksi tilanneelle ja etta verkkosi-
vustolla on ajantasainen tieto tuotteen myyntitilasta. Yleisin esimerkki uniik-
kien tuotteiden myynnista verkkokaupassa on asunnot ja autot. (Vehmas
2008, 13-14.)

Viimeisena paaryhmana verkkokauppatoteutuksissa on palvelua myyva verk-
kokauppa. Siina yhdistyvat seka massatuotekaupan ja uniikkien tuotteiden
verkkokaupan ominaisuudet. Naiden lisaksi palveluverkkokauppa sisaltaa pal-
velun suosioon perustuvan hinnoittelun. Hyvana esimerkkina tassa toimii
kampaaja, joka voi mielensa mukaan asettaa omalle palvelulleen perushin-

nan, joka on voimassa tiettyyn ajanjaksoon saakka. (Vehmas 2008, 14.)

Useilla toimialoilla kasvotusten tapahtuvan perinteisen asiakaspalvelun on
korvannut verkkopalvelu. Erilaisia tuotteita ja palveluita ostetaan yha enem-

man verkkokaupan kautta, kuten kodin tavaraa ja viihde-elektroniikkaa. Kui-
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tenkin ylivoimaisesti ostetuin palvelu ja tuote verkkokaupan kautta on matkai-
luun liittyvaa. (Havumaki & Jaranka 2014, 10.)

3.2 Verkkokauppa matkailuyrityksissa

Yksi kilpailluimmista toimialoista on matkailu. Jo entisestaan kovaan kilpailuun
lisda kilpailua on tuonut globalisaatiokehitys ja digitalisaatio. Ne ovat yhdessa
tuoneet monet kilpailevat yritykset kuluttajien saataville ja vertailuun. Voidaan
my0s todeta, ettéd suomalaiset matkailuyritykset kohteinensa kilpailevat joka
paiva useiden kansainvalisten toimijoiden kanssa. Globalisaatiokehityksen ja
digitalisaation lisaksi useat matkailualan yritykset ovat pyrkineet menestymaan
perinteisin keinoin. Nyt on kuitenkin jouduttu huomaamaan, etta pysyakseen
kilpailussa mukana ja vastaamaan kuluttajien tarpeisiin taytyy yrityksen loytaa
kilpailukeinot, jolla erottua kilpailijoista ja 16ytaa itselleen sopivat markkinointi-

ja myyntikeinot. (Ty0- ja elinkeinoministerio 2015, 7.)

Ty6- ja elinkeinoministerio teetti selvityksen digitaalisen matkailumarkkinoinnin
ja myynnin haasteista seka niiden ratkaisumahdollisuuksista. Selvityksessa
vastaajia oli 206 matkailualan yritysta. Puolet vastaajista kertoi, etté heista alle
40 % hyodyntaa digitaalista markkinointia melko hyvin ja loput 13 % kertoivat
hyddyntavansa erittéin hyvin. Vain kolme yritysté kertoi, ettei hyodynnéa ollen-
kaan digitaalista markkinointia. Vaikka digitaalisuuden hyédyntaminen on viela
melko vahaista, yritykset ovat kuitenkin huomanneet asiakkaidensa hyddyntéa-
van digitaalisia markkinointi- ja myyntikanavia yha enemman. Sen lisaksi, etta
se seikka on huomioitu, selvityksen vastaajista keskimaarin 80 % on asettanut
omassa toiminnassaan tavoitteekseen hyédyntaa digitaalisia kanavia uus-
asiakashankinnassa ja myynnin kasvattamisessa. (Ty0- ja elinkeinoministerio
2015, 11-12.)

Edellda mainitussa selvityksessa vastaajilta kysyttiin myods verkkokauppamyyn-
nistd. Suurin osa vastaajista kertoi, ettad verkkokaupan osuus koko myynnista
on todella pieni. Ristiriitaista on se, etta suurin osa vastaajista kertoi kuitenkin
hyddyntavansa digitaalisia markkinointi- ja myyntikanavia hyvin aktiivisesti ja

omistavansa verkkokaupan. Selvityksen perusteella voidaan todeta, etta mat-
kailualan yritykset tekevat digitaalisissa kanavissa paljon, mutta tulokset eivat

ole nakyvilla. Liséksi vastaajat pitavat tarkeimpina kehittdmiskohteina omien
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verkkosivujen ja verkkokaupan kehittamista. (Tyo- ja elinkeinoministerio 2015,
18-19.)

Yksi suurimmista ja huomiota vaativista matkailumarkkinoinnin megatrendeis-
ta, jotka rantautuvat kansainvalisiltd markkinoilta myds Suomeen, on verkko-
kauppa ja sen kasvu tulevaisuudessa. (Ty6- ja elinkeinoministerié 2015, 24.)
Nain ollen myds verkkokaupan yksi suurimmista tuoteryhmista on matkailu.
Esimerkiksi matkatoimistoissa valmismatkat ovat kasvattaneet suosiotaan
vuonna 2017 verkkokaupan avulla. Vuonna 2017 esimerkiksi lentaen tehdyis-
ta valmismatkoista internetin kautta myytiin 75 prosenttia. Onlinekauppa oli
vuonna 2017 samalla tasolla kutakuinkin vuoden 2016 kanssa. Sen sijaan
likematkojen onlinemyynnin osuus euromaaraisesta myynnista laskettuna oli
noin 56 prosenttia, mika on noin 11 prosenttia enemman kuin vuonna 2016.
(Méki-Fréanti 2018.) Ennusteet puolestaan kertovat, etta verkkokauppa tulee
kasvamaan vuosien aikana matkailun kokonaismyyntia nopeammin. (Tyo6- ja

elinkeinoministerio 2015, 24.)

3.3 Verkkokaupan perustamisprojekti

Verkkokaupan perustaminen on suoraan verrattavissa uuden yrityksen tai lii-
ketoiminnan perustamiseen. Myds verkkokauppaa perustaessa on mietittava
lahtétilannetta, visiota, likeidean maarittelya ja missiota. Kaikkea ei kuiten-
kaan tarvitse aloittaa aivan alusta, koska yleensa verkkokaupan perustaa yri-
tys, jolla on jo liiketoiminta olemassa. Jotta verkkokauppa saadaan tukemaan
muuta liiketoimintaa, tulee sille miettia tarkoin omat tavoitteet ja strategia. Ta-
voitteet ja strategia kertovat, mika on verkkokaupan osuus ja ennen kaikkea
mika on verkkokaupan tehtava itse yrityksen lilkeidean toteutuksessa. (Havu-
maki & Jaranka 2014, 50.)

Verkkokaupan perustamisen alussa yrityksen on syyta tuntea asiakkaan kayt-
tama osto prosessi, jotta verkkokaupasta osataan suunnitella vastamaamaan
asiakkaan tarpeita ostoprosessin eri vaiheissa. Ostoprosessi voidaan lyhykai-
syydesséaan jakaa vaiheisiin tutustuminen-osto-kaytté. Palvelun tai tuotteen

tutustumisvaiheessa asiakas etsii tietoa esimerkiksi hinnoista ja myyjista. Os-
tovaihe on lyhyt prosessi, koska siind asiakas hankkii haluamansa tuotteen tai

palvelun itselleen ja maksaa sen pois. Kayttovaiheessa, joka on tdméan pro-
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sessin viimeinen vaihe, asiakas tarvitsee erilaisia palveluita ostamansa tuot-
teen tai palvelun tueksi. Tallaisia palveluita ovat esimerkiksi matkailun tuot-
teissa ja palveluissa vinkit tdydentavista tuotteista ja palveluista ja ohjeet kau-

pan purkamiseen. (Havumaki & Jaranka 2014, 52-53.)

Yrityksessa on tutkittava tarkoin ja pyrittava ennakoimaan asiakkaiden osto-
kayttaytymista, kun verkkokauppaa suunnitellaan tukemaan muuta myyntia.
Asiakkaiden ostokayttamiseen perehtyminen auttaa ohjaamaan asiakasta
verkkokaupassa yrityksen omien tavoitteiden mukaiseen paamaaraan. Jos
yrityksella on kivijalkakauppa ja verkkokauppa, verkkokaupalla voidaan hyvin
saada houkuteltua uusia asiakkaita tutustumaan yrityksen muuhunkin tarjon-
taan ja samalla hoitaa kustannustehokkaasti asiakaspalvelu. (Havumaki &
Jaranka 2014, 54-55.)

Yrityksen verkkokaupan suunnittelu voidaan toteuttaa esimerkiksi suunnittelu-
kellon avulla. Kuva numero viisi kuvaa verkkokaupan suunnittelua alkaen
verkkokaupan liikeideasta sen toteutukseen ja seurantaan. Verkkokaupan lii-
keidean ymparille on suunnittelukellossa havainnollistettu, kuinka lahte& ide-

asta liikkeelle aina sen toteutukseen saakka.
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Kuva 1. Suunnittelukello verkkokaupan perustamiseen (Havumaki & Jaranka
2014)
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Verkkokaupan perustamisen suunnittelu alkaa lahtékohdan analysoinnista.
Lahtokohta-analyysit koskettavat koko yrityksen ymparistoa, etta myos yrityk-
sen omia resursseja. Niiden avulla yrityksessa on tarkoitus laatia pitkan aika-
valin suunnitelmia eli strategioita. Naiden strategioiden avulla taas pyritdan
yrityksessa saavuttamaan pitk&aikaistavoitteet eli visiot. Liikeidea maarityksel-
1& yrityksessa haetaan ne kilpailuedut ja menestystekijat, jotka saavat asiak-
kaan valitsemaan kilpailijoiden palveluiden ja tuotteiden sijasta oman yrityksen
palvelut ja tuotteet. Strategian ja likeidean pohjalta syntyvat myads yrityksen

verkkokaupan myynnilliset tavoitteet. (Havumaki & Jaranka 2014, 57-58.)

Suunnittelukellossa on markkinoinnin toimintaohjelma, joka sisaltaa verkko-
kaupan konkreettiset toimet joiden avulla asetetut tavoitteet saavutetaan. Ta-
voitteiden saavuttamisen toteuttamista varten laaditaan budjetit ja aikataulut.
Niiden toteutumista seurataan vertaamalla toteutuneita tuloksia asetettuihin
tavoitteisiin. Saatujen tulosten avulla paatetaan mahdollisista korjaustoimenpi-
teistd ja suunnitellaan uusia palveluita ja tuotteita toteutettavaksi verkkokaup-
paan. (Havumaki & Jaranka 2014, 58.)

Verkkokaupan perustaminen ei ole hetkessa tehty, mikali sen avulla yritykses-
sa halutaan lisata myyntia. Siihen taytyy panostaa ja jarkevaa on tehda pitkan
aikavalin suunnitelma siita, kuinka verkkokauppa toteutetaan kannattavaksi.
Suunnitelmassa on hyva miettia etukateen kaikki verkkokaupan toiminnot ku-
ten toteutustapa, sivusto, toimitus, maksutavat, markkinointi ja asiakaspalvelu.
Ensimmaiseksi kuitenkin yrityksessa tulee laatia strategia verkkokaupan pe-
rustamisesta, jossa selkeasti maaritellaan verkkokaupan rooli ja asema verrat-
tuna yrityksen muihin toimintoihin. Strategiassa tulee maaritella, miten verkko-
kaupasta saadaan sellainen, joka edistaa yrityksen muuta myyntid ja on kus-

tannustehokasta ja kannattavaa. (Havumaki & Jaranka 2014, 58.)

Verkkokaupan perustamisessa kaikki osa-alueet ovat tarkeitd, mutta yhdeksi
tarkeaksi osa-alueeksi, johon yrityksessa tulee huolellisesti perehtyé, on asia-
kaskunta. Verkkokauppa on tarkoitettu houkuttelemaan uusia asiakkaita ja
lisdamaan myyntia, joten hyvin olennaista on selvittaa kenelle verkkokaupan
tuotteita ja palveluita tarjotaan. Asiakaskunnan tutkimisessa kannattaa esi-
merkiksi selvittaa nykyisten asiakkaiden sukupuoli ja ikdjakauma, minkalaisia

ja kuinka paljon uusia asiakkaita verkkokaupan avulla halutaan yritykseen
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saada, voidaanko jo olemassa olevat asiakkaat houkutella verkkokaupan puo-
lelle ostoksille ja minkalaisia ostotarpeita heilla. Hyva on myos selvittaa, mil-
laisia myyntikanavia asiakkaat haluavat kayttaa verkkokaupan ostoprosessis-
sa. (Havumaki & Jaranka 2014, 58.)

Verkkokauppaa perustassa on suunnitteluvaiheessa hyva huomioida myos
kilpailijat ja heidan tuotteensa ja toimintansa. Etukateen kannattaa selvittaa
kilpailijoiden markkinointikanavat, heidan mahdolliset uudet asiakkaansa seka
heid&n tuotteidensa vahvuudet, ominaisuudet ja hinnat. Tahan selvitykseen
kilpailija-analyysin tekeminen on paikallaan. (Havumaki & Jaranka 2014, 59.)

Verkkokaupan perustamiselle pitaa olla selkeét tarpeet ja perustelut. Strategi-
sia tavoitteita on esimerkiksi myynnin lisadminen uuden myyntikanavan avulla
ja uusien asiakkaiden hankinta sek& brandin ja imagon vahvistaminen. Strate-
gisten tavoitteiden liséksi verkkokaupan perustamisessa tavoitteet tulee huo-

mioida ja maaritella myos laadullisina ja maarallisina.

Alla oleva kuva esittaa tuloskorttia, johon on laadulliset ja maaralliset tavoitteet
kuvattu. Maarallisia tavoitteita voivat olla konkreettiset euromaarat esimerkiksi
tuoteryhmittain, kuukausi- ja kausikohtaiset myynnin kasvut prosentuaalisesti
ja yhteydenottojen maarat. Laadullisia tavoitteita sen sijaan ovat esimerkiksi
brandin arvostus, henkildston tyotyytyvaisyys ja motivoituneisuus ja ennen
kaikkea asiakastyytyvaisyys. (Havumaéki & Jaranka 2014, 60—61.)
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Kuva 2. Verkkokaupan tuloskortti (Havumaki & Jaranka 2014)

Verkkokaupan suunnittelun alussa on hyva myoés pohtia, miten verkkokaup-
paa asettuu sopivaksi osaksi yrityksen muuta toimintaa. Talléin on hyva yri-
tyksessa myos miettia, korvataanko joitain toimintoja verkkokaupan avulla,
voiko joitain toimintoja tuoda muun myyntikanavan rinnalle ja millaisen osuu-
den yrityksen koko liikevaihdosta verkkokaupan odotetaan tuovan. (Havumaki
& Jaranka 2014, 62.)

Verkkokaupan perustamisen paalahtokohdat voidaan kiteyttaa siten, etta
verkkokauppayrityksen tulee tehda selkeaksi sen, mitéa se myy. Jos asiakkaal-
la on vahankin epaselvaa verkkokaupan siséllosta, han todennakdisesti jatkaa
etsimista toisella verkkokauppasivustolla. Tuotteiden selkeyden lisaksi asiak-
kaalle ostoprosessi ja maksaminen tulee olla yksinkertaista. (Jones, 2014,
141.)

3.4 Verkkokaupan kotisivujen toteuttaminen

Verkkokaupan menestymisen kannalta on darimmaisen tarke&a esitella
myynnissa olevat tuotteet ja palvelut erittdin hyvin ja selkeasti. Riippuen yri-
tyksen toimialasta, tuotteet ja palvelut kannattaa jakaa tuoteryhmiin. Kau-
panalalla tuotteet voidaan verkkokaupassa jakaa esimerkiksi kotiin ja sisusta-
miseen, viihteeseen ja elektroniikkaan. Matkailualan verkkokaupassa tuotteet
ja palvelut voidaan jakaa esimerkiksi hemmotteluhoitoihin, ravintolapalveluihin
ja aktiviteetteihin kuten opastettuihin kanoottiretkiin.

Verkkosivustolla tuote- ja palvelulistaussivustolla tulee olla tuotteista ja palve-
luista niité parhaiten kuvaava nimi, kuva, hinta, kuvaus tuotteen tai palvelun
tarkeimmista ja parhaimmista ominaisuuksista seka saatavuustieto. Liian pit-
kaa tuote- ja palvelukuvausta kannattaa valttda ja sen sijasta kertoa ytimek-
kaasti tarkeimmat hyddyt ja oleellisimmat asiat asiakkaalle. Lisaksi asiakas
kaipaa yleensa tietoa siita, kuinka nopeasti tuote tai palvelu on saatavilla. Si-
vustolla hyva on myds mainita, jos kyseessa on pelkka tuote, onko kyseista

tuotetta mahdollista ostaa kivijalkakaupasta. (Havumaki & Jaranka 2014, 92.)
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Verkkokaupan perustamiseen yrityksen kotisivuille kuuluu paljon teknisté to-
teuttamista. Tallaiset tekniset toteutukset ovat domain-nimen hankinta, inter-
net-palvelimen tai kotisivutilan hankinta seka liséksi sivujen tuottaminen ja
julkaiseminen. Domain-nimi tarkoittaa verkkokaupan osoitetta verkossa ja se
on yksi tarke& osa yrityksen nakyvyytté internetissa. (Havumaki & Jaranka
2014, 62.)

Kotisivutilan tai palvelimen hankinta tarkoittaa sita, etta yrityksen internetsivut
tarvitsevat toimiakseen kiinteasti kytketyn palvelimen ja sailytystilan internettiin
sivuston omille sivuille ja my6s muille tiedostoille. Palvelimelle 16ytyy useita eri
vaihtoehtoja, kuten fyysinen oma palvelin joko omissa tai vuokratiloissa, virtu-
aalipalvelin, verkkohotelli tai sitten vuokrattu fyysinen palvelin. Raskain ja kal-
lein vaihtoehto on oman fyysisen palvelimen ja internetyhteyden yllapito. Sen
sijaan yh& enemman kaytetd&n vuokrattuja palvelimia, jotka antavat eniten
verkkokaupan toiminnalle joustovaraa ja nain samalla mahdollistaa monipuo-
listen palveluiden tarjoamisen suurille kayttajamaarille. Palvelimen vuokraus
on hyvaksi myds yrityksen kassavirralle, koska kustannukset kertyvat vuokra-

ajan aikana tasaerina. (Havumaki & Jaranka 2014, 74-75.)

Verkkokauppaohjelmisto jakautuu kahteen taustajarjestelmaan. Ne ovat asi-
akkaalle nékyviin osiin kuten sivuston ulkonaké6n seka taustajarjestelmiin ku-
ten tuotteiden ja varaston hallintaan. (Havumaki & Jaranka 2014, 77.) Alla

oleva kuva selventaa kyseista ohjelmistoa hieman tarkemmin.
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Kuva 3. Verkkokauppaohjelmisto (Havumaki & Jaranka 2014)
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Tarkeita tekijoita verkkokaupan onnistuneeseen ulkoasuun on hyva ja asia-
kasystavallinen graafinen yleisilme, sen huolellinen toteutus, jarkeva kayttoliit-
tyma seka yleinen ja hyva sivuston kaytettavyys. Nama tekijat yhdessa muo-
dostavat ensivaikutelman palvelusta sekd antavat mielikuvan asiakkaalle pal-
velun luotettavuudesta ja ennen kaikkea mahdollistavat asiakkaan viihtymisen
verkkokaupassa ostosten parissa. (Havumaki & Jaranka 2014, 80.) Verkko-
kauppakotisivut tulisi suunnitella kaytettavyydeltdén ja helppoudeltaan sellai-
siksi, etté ne toimivat hyvin myos mobiiliversiona. (Havuméki & Jaranka 2014,
80).

Yrityksen tarpeet verkkokaupalle maarittavat kotisivujen toteutuksen. Kotisivu-
jen toteutuksessa on kolme paavaihtoehtoa, joista yritys voi valita omiin tarkoi-
tuksiinsa sopivimman. Internetissé olevat kotisivukoneet tarjoavat kaikista no-
peimman ja matalimman kynnyksen perustaa omat kotisivut ja yllapitaa niita.
Kotisivut toteutetaan valmiilla kaavalla ja valmiista vaihtoehdoista valitaan
esimerkiksi sopivin ulkoasu sivustolle. Kotisivukoneen hautta hankittuja sivuja
yllapidetaan kotisivukoneen omalla palvelimella. Koska sivut on luotu valmiita
pohjia kayttaen, se luonnollisesti rajoittaa toimintaa kuten kunnollisten analyy-
tikkotyOkalujen lisdamista sivustolle. Kotisivukoneen lisaksi toinen toteutus-
vaihtoehto on HTML-editor. Siina sivut luodaan yksitellen ja siirretddn ne sen
jalkeen palvelimelle julkaistavaksi. HTML-editorilla sivujen sisaltda ja ulkoasua
voidaan rakentaa juuri sellaiseksi, kun halutaan. Miinuksena tadssa on muutos-
ten tekeminen. Jos muutoksia sivuille halutaan, joudutaan jokainen sivu péaivit-
tamaan yksi kerrallaan. Kolmantena paavaihtoehtona on julkaisujarjestelma,
paremmin tunnettu nimella sisallénhallintajarjestelméa, joka on eraanlainen
sekoitus HTML-editorin vapautta ja kotisivukoneen helppoutta. Tassa toteu-
tuksessa sivuston ulkoasu maaritellaan sivupohjien avulla ja tekstimuotoista
sisaltoa yllapidetaan tekstinkasittelyohjelmaa muistuttavan editorin avulla.
Verkkosivustolla on kaksi kohdeyleis6a; hakukoneet ja tulevat asiakkaat. Na-
ma molemmat on otettava huomioon sivustoja suunniteltaessa. Liséksi verk-
kosivustojen tulee tukea yrityksen markkinoinnin ja liketoiminnan tavoitteiden
saavuttamista. (Havumaki & Jaranka 2014, 81-82.)

Verkkokaupan kaytettavyyteen ja toimivuuteen vaikuttaa paljon myos verkko-

kaupan toteutusta varten oleva alusta. Yritykselle on tarkeaa loytaa heille so-
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piva verkkoalusta, joka tukee myos yrityksen kannattavuutta. Tunnettuja verk-

kokauppa-alustoja ovat Magento, MyCashflow, ePages ja OsCommerce.

Magento on maailman suosituin verkkokauppa-alusta ja se sopii pienien ja
isojen yritysten B2B ja - B2C kaupankaynteihin. Magentolle on maaritelty viisi
ominaisuutta, jotka tekevat verkkokaupasta helpompaa. Verkkokauppaan on
mahdollista liséta erilaisia ominaisuuksia, uusia kayttajia ja kieliversiota. Tata
tukee alustassa olevat lisdosat, jolloin alusta on melkein rajattomasti laajen-
nettavissa kaytto tarpeiden mukaan. Magenton kayttd on maaritelty helpoksi,
jolloin verkkokauppa on responsiivinen, ja paalaitteesta rippumatta se tarjoaa
toimivan kayttokokemuksen. Taman lisaksi sen voi yhdistaa erilaisiin myynnin
julkaisu- ja taustajarjestelmiin, jolloin verkkokauppakokonaisuus yhdistyy liike-
toimintatavoitteisiin. Magentoon on rakennettu hakukoneoptimoinnin tytkaluja,
jolloin yrityksen asiakkailla on helpompaa I6ytdd myos verkkokauppa. Liséksi
se alustana mahdollistaa usean verkkokaupan hallinnoinnin yhden ja saman
paneelin kautta. (Solteq 2018.) Magentoa kehittda kaupallisen alan iso yritys,
jonka eBay on itselleen ostanut vuonna 2011 ja siita on saatavilla useita ver-
sioita, joista yksi on avoimen lahdekoodin lisenssin alainen. (Laitinen 2013,
265).

MyCashflow on télla hetkella suosituin kotimainen verkkokauppaohjelma. Se
on taysin yllapidetty verkkokauppaohjelma, joka sisaltdd muun muassa help-
pokayttdisen hallintapaneelin, valmiit integraatiot suosituimpiin logistiikkayri-
tyksiin, paljon valmiita laajennuksia, kattavan ohjeistuksen ammattitaitoisen
asiakaspalvelun ohella seka kaytetyimmat maksutavat ilman kiinteita kuluja.
(MyCashflow 2018.) Verkkokauppa on mahdollista saada useina eri versioina
ja sen monipuolinen ja laaja verkosto tarjoaa kayttajalle erilaisia palveluita
esimerkiksi ohjelman verkkosivuston ulkoasun muokkaukseen. MyCashflown
kohderyhmana voidaan pitaa keskisuuria ja pienia verkkokauppoja. (Laitinen
2013, 266-267.)

ePages on saksalainen ohjelmisto- ja palveluyritys, joka tarjoaa yrityksille
sahkoista kaupankayntia varten pilvipalvelualustoja. Talla hetkella maailman-
laajuisesti on yli 140 000 yritysta, jotka luottavat ePagesin palveluihin ja rat-
kaisuihin. ePages eroaa muista verkkokaupan-alustan tarjoajista siing, etta se

ei itse myy asiakkailleen sahkdisia kaupankaynnin ratkaisuja, vaan jakelusta
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vastaa eri maiden jalleenmyyjat. Palvelu on maksullista, mutta se tarjoaa 14
paivan kokeiluun ilmaisen testiversion. (ePages 2018.)

osCommerce on yksi ensimmaisista verkkokauppaohjelmista ja sen kehitys on
alkanut jo vuonna 2000. Se on jatkuvasti aktiivisen kehityksen kohteena ja yli
neljannesmiljoonassa kaupassa sita kaytetaan. Yhtena suurena heikkoutena
siina pidetaéan ikaa. Vaikka ohjelmistoa kehitetaan jatkuvasti, sen tekniset
ominaisuudet ovat kilpailijoihin verrattuna vanhentuneet. (Lahtinen 2013, 264.)
osCommerce on lisenssimaksuton verkkokauppasovellus. Se tarjoaa yrityksel-
le tehokkaan ja selkean verkkokaupan. Liséksi se on responsiivinen ja helpos-
ti hallittava. Ominaisuuksiltaan se on hyvin monipuolinen ja sita kaytetaan
usein verkkokauppayrityksissa, joiden paatuote ovat vaatteet. osCommerce
yhteis6on talla hetkella kuuluu lahes 280 000 verkkokauppaa. (JL Commerce
2018.)

Verkkosivuston suunnitteluvaiheessa sivuston rakenne ja sisalto tulee raken-
taa niin, etta se huomio hakukoneet ja kohdeasiakkaat. Liséaksi sivuston tulee
tukea yrityksen markkinoinnin ja liketoiminnan tavoitteiden saavuttamista. Yk-
sinkertaisuudessaan internetsivut kannattaa suunnitella yksinkertaisiksi ja
helppokayttoisiksi. Silloin ne palvelevat myds kayttajia parhaiten. (Havumaki &
Jaranka 2014, 82.) Havumaki & Jaranka (2014) kiteyttavat keskeisiksi sivus-
ton suunnittelua koskeviksi suosituksiksi saavutettavuuden, kaytettavyyden,

ymmarrettavyyden seka yhteensopivuuden.

Verkkokaupan konseptointivaiheessa on tarkeaa osata maaritella ja tiedostaa
ne prosessit, jotka vaativat paivittaisessa verkkokauppaa koskevassa toimin-
nassa resursseja ja huomiota. (Hallavo 2013, 103.)

Palvelun saavuttavuuden ehka tarkein tekija on tietoliikenne, johon palvelua
tarjoava yritys ei voi itse suoranaisesti vaikuttaa. Tietoliikenneongelmat eivat
ole pelkastaén palvelua tarjoavan yrityksen syy, vaan syy voi myds olla asiak-
kaan tietoliikenteessa. Valitettavasti usein kay kuitenkin niin, etta asiakas ei
tunnista omaa ongelmaansa vaan vierittaa hitaan laajakaistan ja muut tietolii-
kenneongelmat palvelun tarjoajan syyksi. Tasta syysta olisi tarkeaa, etta digi-
taalisia palveluita tarjoava yritys huolehtii siita, etta tekninen ymparisto on tar-

peeksi riittdva ja etta tietoliikenne on katkeamatonta. (Filenius 2015, 80.)
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Palvelimen, laajakaistayhteyden ja tietokonelaitteen lisaksi verkkokauppaa
varten kannattaa hankkia myds laadukas digitaalijarjestelmakamera. Verkko-
kaupassa on tarkeaa, ettd myyntikuvat ovat laadukkaita, jolloin ne toimivat
my6s myyvina paremmin. Usein kuvat kaipaavat viela kasittelyd ennen verk-
kosivustolle laittamista. Adobe PhotoShop on yleisesti kaytetty kuvankasittely-
ohjelma, jonka avulla myyntikuvia voi rajata ja varikorjailla. (Vehmas 2008,
149-150.)

On selvaa, etta palvelun tarjoajan tulee kehittda toimintaansa myds mobiili-
kayttoon, jos haluaa olla digitaalisessa kilpailussa mukana. Mobiilikayton na-
kokulmasta toimiva tietoliikenne on siis ehdottoman tarkea ja mobiilipalvelu
tulee olla selattavissa siihen suunnatussa Internetselaimessa. Mobiilikayttd on
erilaisempaa ja se on yleenséa hieman hitaampaa, joten sen kayttbonoton
suunnittelun toteutuksessa tulee huomioida verkkopalvelun responsiivinen
ratkaisu, erillinen mobiilioptimoitu sivusto juuri mobiilikaytt6a varten ja mobiili-
laitteille suunnattu applikaatio. Yrityksen tarve toimia mobiiliymparistdssa tulee
perustua asiakastarpeeseen, koska yritykselle se on osaamis- ja kustannus-
kysymys. (Filenius 2015, 82-83.)

3.5 Verkkokaupan paaprosessit

Verkkokaupan perustamisen lahtokohtana on laatia oma strategia verkko-
kauppatoiminnalle. Konseptikuvaus tassa tapauksessa tarkoittaa strategiaan
perustuvaa kuvausta verkkokaupan ratkaisuista. Menestymiseen verkkokau-
passa tarvitaan liiketoimintatavoitteita, markkinoiden tuntemusta, asiakkaita,
ostoprosessia ja monikanavaisuutta, organisointia seka myynnin prosesseja.
Verkkokauppa voidaan jakaa neljaan paaprosessiin. (Havumaki & Jaranka
2014, 64.)

Seuraavassa olevassa kuvassa on méaaritelty tarkemmin ne nelja paaproses-

sia, joihin verkkokauppa voidaan jakaa.
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(Sahkoisen asiakaskohtaamisen strategia)

KONSEPTI LIKETOIMINTA MENESTYS

Muodostuu nakemyksen |:> Rakentuu verkkokaupan |:> T"{armistuu _
ja suunnittelun kautta toteutuksen avulla johdonmukaisen

johtamisen avulla

Perusprosessien operointi

(Logistiikka & Maksaminenj [ Asiakaspaluelu)

Kuva 4. Verkkokaupan nelja paaprosessia (Havuméki & Jaranka 2014)

3.5.1 Tuotehallinta

Verkkomyynti uusille kohderyhmille asettaa kolme paavaatimusta myytaville
tuotteille ja palveluille. Jotta asiakas tarttuu uusiin tuotteisiin ja palveluihin,
tulee ostoriskin olla alhainen. Ostoriskissa tassa tarkoitetaan epavarmoja tilan-
teita liittyen toimitukseen ja tuotteen sisaltoon. Toinen paavaatimus on, etta
tuoteryhma tulee olla asiakkaalle tuttu ja kolmantena paavaatimuksena on,
ettd asiakkaalle on tarjottu tarpeeksi tietoa tuotteesta tai palvelusta helpotta-
maan ostopaatosta. (Vehmas 2008, 29.) Vehmas (2008) tiivistaa, verkko-
kauppaan kannattaa miettia tuotteet ja palvelut tarkoin ja niin, etta niille jokai-

selle on mietitty kohderyhma valmiiksi.

Verkkokaupan menestymisen kannalta on erittain tarkeda, etta tuotteet on
hyvin esitelty asiakkaille. Asiakkaan kannalta on myds selkeaa, etta tuotteet
ovat jaettu tuotekunnittain paa- ja alaryhmiin. Verkkokaupassa tuotelistaussi-
vulla tuotteista on hyva kertoa kuvaava nimi itse tuotteesta, hinta, muutamia
kuvia, kuvaus tuotteen tarkeimmésta ominaisuudesta seka saatavuustieto.
Koska verkkokaupasta on kysymys, oleellista on myds sivustolla nakya tuot-
teiden ja sivujen kokonaisméaéara seka se, milla sivustolla asiakas kulloinkin on.
Jos verkkokaupassa on paljon tuotteita, silloin on hyva olla erilaisia suodatus-
ja rajausmahdollisuuksia. Yleista verkkokauppayrityksissé on tuotteiden luokit-

telu suosituimmuuden ja hinnan mukaan. (Havumaki & Jaranka 2014, 91.)
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Usein verkkokaupassa on mahdollista antaa asiakkaalle mahdollisuus arvioida
tuote tai palvelu ja antaa siitd palautetta. Tallainen toiminta antaa arvokasta
lisatietoa tuotteen tai palvelun ostajalle ja liséksi lisdd muiden kuluttajien luot-
tamusta yritysta kohtaan. Tassa patee myods helppous ja toimivuus. Arvioinnin
antaminen tulee tehda asiakkaalle helpoksi ja yksinkertaiseksi. (Havuméaki &
Jaranka 2014, 92.)

3.5.2 Markkinointi

Verkkokaupassa tapahtuva markkinointi voidaan paapiirteittain jakaa kahteen.
Se voi olla itse kaupassa tapahtuva niin sanottu inbound-markkinointi seka
kaupan ulkopuolella tapahtuva outbound-markkinointi. (Hallavo 2013, 106.)

Hallavo (2013) maarittelee inbound-markkinoinnissa kaytettavat tydkalut seu-
raavasti:

e erilaisten suositusten hallinta

e asiakaskohtainen hinnoittelu ja mahdolliset alennuskampanjat

e tuotepakettikampanjat

¢ hakukoneoptimointi

e konversio-optimointi

e kaupan personointi

e asiakkaittain ja asiakasryhmittéin ja kohdealueittain personointisdanto-

jen hallinta

Hallavo (2013) maatrittelee puolestaan outbound-markkinoinnissa kaytettavat
tyokalut seuraavasti:

e bannerit ja display-mainonta

¢ kuponkikoodikampanjat

e asiakaslahtoiset sdhkdiset uutiskirjeet

e hakusanamarkkinointi

o tykkaamiset ja kommentoinnit

o markkinapaikoissa tapahtuva nakyvyys

Yhtendista ndille molempien markkinoinnin tyokaluille on se, ettd ne linkite-
td&n muissa kanavissa tehtéavid toimenpiteita varten. Johtamisessa tulee hyo-

dyntaa seka analytiikan tyokaluja, etta tavoitteellista markkinointikalenteria.
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Tarkeaad on huomata, ettéd verkkokaupankaynnista saatua asiakasdataa on
helpompi hy6dyntaa. (Hallavo 2013, 107.)

3.5.3 Logistiikka ja maksaminen

Yleisesti logistiikalla tarkoitetaan yrityksen tieto- ja materiaalivirtoja tuotteen
raaka-aineista valmiiden tuotteiden lopulliseen toimittamiseen saakka. Verk-
kokaupassa logistiikka tarkoittaa niitd prosesseja, jotka liittyvat tavaran os-
toon, tuotehallintaan, varastointiin, toimituksiin ja asiakaspalautteiden hallin-
taan. Menestyvassa verkkokauppatoiminnassa toimivalla logistiikalla on mer-
kittava rooli. (Havumaki & Jaranka 2014, 116.) Havumaki & Jaranka 2014 to-
teavat, ettd verkkokaupan logistiikkaan liittyy useita toimintoja kuten maksun
varmistus, varastotilanteen selvitys tuotteiden osalta, lahetyksen jarjestaminen
asiakkaalle, tuotteen vakuuttaminen, varaston taydentadminen (tuotteiden val-
mistaminen yrityksessa itse tai tilaamalla ulkopuoliselta tavarantoimittajalta),
asiakaskontaktit kuten tilausvahvistus ja mahdollisten asiakkaiden lahettamien

tuotepalautusten hoito.

Yha enemman asiakkaat toimivat monikanavaisesti, koska heille on luotu
mahdollisuus tilata haluamiaan tuotteitaan ja palveluitaan mobiilisivujen kaut-
ta, verkkosivujen kautta, puhelimitse seké kirjeitse. Tallaisessa monikanavai-
sessa tapahtumaketjussa yritys tarvitsee itselleen tilausohjausjarjestelman,
jossa palveluketju alkaa tilauksen vastaanottamisesta ja paattyy ilmoitukseen
asiakkaalle, etta tilaus on vastaanotettu ja laitettu eteenpain toimitettavaksi.
(Havumaki & Jaranka 2014, 118.)

Toimitustapaan vaikuttavat paljon tilatun tuotteen paino, mitat ja luonne. Nain
ollen asiakkaalle tulee selvasti tuotetilauksen yhteydessa ilmoittaa eri vaihto-
ehdot toimituskuluista. Kotimaassa tapahtuvassa toimitusvaihtoehdoissa voi
hyvin olla nouto tietystd myymalasta, SmartPost-pakettiautomaatista, nouto
Postista, nouto R-kioskilta ja Matkahuollosta tai toimitus suoraan kotiin. Toimi-
tuskulujen yhteydessa on hyva ilmoittaa asiakkaalle myds toimitusaika. Yrityk-
sen kannattaa kiinnitta& siihen huomiota, jotta se ei lupaa asiakkaalle liian no-
peaa toimitusta. Vaarana saattaa siina tapauksessa olla turhia viivastyksia.
(Havumaki & Jaranka 2014, 118.)
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On tarke&a tiedottaa asiakkaalle tilauksen vastaanottamisesta kiitoksen kans-
sa ja kertoa tarkemmin tilauksen lahettdmisesta. Tassa ilmoituksessa kerro-
taan tilauksen varausnumero tai lahetystunnus, jonka avulla esimerkiksi Itellan
sivuilla voi seurata lahetyksen tilannetta. Asiakasta voi ilahduttaa téassa vai-
heessa pienella yllatyslahjalla, kuten lupaamalla alennus seuraavaan ostok-
seen. Hyvaa asiakaspalvelua on myds tiedottaa asiakkaalle verkkosivuilla sel-
keasti, kuinka toimia mahdollisissa tuotteiden palautustilanteissa. (Havumaki
& Jaranka 2014, 119.)

Verkkokauppamaksu voi olla yrityksen nakokulmasta merkittava kustannus,
joten maksutapoihin kannattaa kiinnittda huomiota ja miettia omalle yritykselle
se jarkevin vaihtoehto. (Lahtinen 2013, 272.) Verkkokauppaostoksissa on
useita eri maksutapoja. Asiakkaan on mahdollista maksaa ostoksensa esi-
merkiksi ennakkomaksulla, laskulla, luottokortilla ja virtuaalikukkarolla. Pank-
kien kautta tarjoamien luottokorttien lisdksi ne tarjoavat myds muita maksujar-
jestelmia kuten Point, Maksuturva, Checkout ja Paytrail. (Havumaki & Jaranka
2014, 121.) Suomalaisille tutuin ja luotettavin tapa maksaa verkkokauppaos-
tokset talla hetkella on maksaminen verkkopankissa. Verkkokauppayritys voi
tehda sopimuksen suoraan oman pankkinsa kanssa tai kayttamalla maksuva-
littajad. Tama ei valttamatta ole yritykselle edullisin vaihtoehto, mutta kulutta-
jien keskuudessa tama on suosittu maksumuoto. Yritykselle tama maksumuo-
to on sinansa jarkeva, koska pankki tilittad maksutapahtuman jalkeen rahan
saman tien yrityksen tilille. (Lahtinen 2013, 274.)

3.5.4 Asiakaspalvelu

Verkkokaupan perustamisen ja verkkosivujen suunnittelussa on hyva myos
miettia asiakaspalvelua ja sita, millaista apua asiakas mahdollisesti tarvitsee.
Havumaki & Jaranka 2014 toteavat, etta asiakaspalvelu voidaan toteuttaa
esimerkiksi alla olevilla tavoilla:
e asiakasta palvellaan ja ohjeistetaan reaaliaikaisen chat-keskustelun
avulla
¢ verkkosivustolla on osio, asiakkaat kommentoivat ja arvioivat tuotteita

ja palveluita
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e verkkosivuilla on FAQ-palsta, jolla etukateen annetaan vastauksia pal-
velun toteutumiseen liittyviin kysymyksiin tai ohjeita mahdollisten on-
gelmatilanteiden hoitamiseen

¢ verkkosivustolla on selkeat ohjeet ja yhteystiedot, miten asiakas saa
yhteyden parhaiten asiakaspalvelijaan

e vastataan kysymyksiin ja yhteydenottoihin puhelimitse tai sahkopostitse

e sosiaalisen media hyodyntaminen

e annetaan asiakkaalle mahdollisuus tilata sahkoéinen uutiskirje

e tarjotaan verkkosivustolla palautelomake

e asiakas voi tilata RSS-syotteelld yritysta koskevan blogikirjoituksen tai
uutiset

¢ huolehditaan verkkosivustolla asiakaspalautuksista ja niiden riittavasta

ohjeistuksesta

Seuranta ja kavijoiden mittaaminen tuovat yritykselle tiedon sahkéisen kau-
pankaynnin kannattavuudesta.

3.5.5 Ostoprosessi ja lisamyynti

Verkkopalvelun asiakas on tehnyt tdssa vaiheessa valintansa ostoksestaan ja
hanella on endé edessééan ostoksen konkretisoiminen ja uuden asiakassuh-
teen vahvistaminen. Verkkokaupassa tama tarkoittaa sita, etta asiakas siirtda
ostoksensa ostoskoriin ja etenee sen kanssa kassalle. Verkkokaupoissa ta-
pahtuva ostoprosessi on toteutettu monella eri tavalla yrityksesta riippuen.
Eroavaisuuksia |0ytyy ostoprosessin pituudesta ja siihen vaadittavien tietojen
maarista. Tama kohta vaikuttaa suuresti lopulliseen asiakaskokemukseen.
(Filenius 2015, 99.) Ostoprosessin tulee olla toimia helposti verkkosivustolla ja
samalla ohjata asiakasta selkeasti eteenpain kohti ostoskoria ja maksutapah-
tumaa. Ostoprosessin kaytettavyys tulee olla ennalta testattu, koska pienikin
tekninen vika tai hankaluus karkottaa asiakkaan. (Havumaki & Jaranka 2014,
94.)

Ostoprosessin tulee edeta loogisesti ja koko ostoprosessin jokaisessa vai-
heessa asiakasta taytyy opastaa ja neuvoa, mika vaihe on menossa ja mité
viela tulossa. Jos yrityksen verkkokaupan tuote- ja palveluvalikoima on laaja,
hakutoiminnot ovat hyva lisa verkkokaupan kaytettavyydessa. (Havumaki &
Jaranka 2014, 94.)
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Havumaki & Jaranka (2014) neuvovat, etta verkkokaupan ostoskorissa tulee
ainakin olla seuraavat kohdat:
e tuotteen ja palvelun kuva ja nimi, kappalehinta, méara ja ostoksen yh-
teishinta
e mahdollisuus muuttaa kappaleméaaraa automaattisella tallennuksella
e tuotteen poistamisen mahdollisuus ostoskorista
¢ ilmoitus mahdollisista toimituskuluista ja tilauksen lopullinen summa
o linkki, joka pyytaa asiakasta jatkamaan ostoksia

¢ selkea ohje seuraavaan vaiheeseen siirtymisesta

Kaupan kannattavuutta parantaa asiakkaan keskiostoksen suurentaminen.
Verkkokaupassa tapahtuva lisamyynti voidaan toteuttaa asiakkaalle tekemalla
nostoja ja suosituksia hanen ostoksensa yhteyteen tyyliin "suosittelemme nai-
td seuraavia tuotteita ja palveluita taydentdmaan elamyksellisen kokonaisuu-
den” tai "muut kayttajat ostivat myds naita tuotteita ja palveluita”. Lisaksi verk-
kokauppaostoksiin voi asettaa minimiostovaatimuksen, tarjota asiakkaalle tuo-
tepaketteja ja luoda tarjouksia kuten ostamalla kolme tuotetta tai palvelua
maksat vain kahdesta. Liséksi ristiin markkinointi on hyva tapa lisata myyntia.
Tama tarkoittaa sita, etta tietyn tuotteen yhteydessa suositellaan aina maarat-
tyja tuotteita. Tuotteen ja palveluiden yhteyteen tehtavat suositukset voivat
perustua asiakkaan aikaisempaan ostohistoriaan. (Havumaki & Jaranka 2014,
96.)

Viimeinen vaihe verkkokaupan ostoprosessissa on tilausvahvistus, joka voi

olla myos nimella kiitossivu. Se vahvistaa asiakkaalle onnistuneen oston. Kii-
tossivua ei saa unohtaa, koska se on asiakkaalle tieto onnistuneesta kaupas-
ta. Taman lisaksi se antaa positiivisen mielikuvan verkkokauppayrityksesta ja

antaa mahdollisuuden lisamyyntiin. (Havumaki & Jaranka 2014, 96.)

3.5.6 Ostotapahtuman jalkeiset toimenpiteet

Yleensa ostotapahtuman jalkeen asiakas saa ostoksistaan tilausvahvistuksen
eiké sen jalkeen tapahdu mitddn muuta palveluitaan ja tuotteitaan tarjoavan
yrityksen toimesta. Kuitenkin tdssa kohtaa yrityksella olisi mahdollisuus huo-

mioida viel& asiakasta ja sitouttamaan omaan brandiinsg, jolla varmistaa asi-
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akkaan mahdollisuuden kayttaa yrityksen tarjoamia palveluita uudelleen. Asi-
akkaan voi sitouttaa yrityksen bréandiin esimerkiksi erilaisilla asiakkuudenhoito-
ohjelmilla. Tallaisiin ohjelmiin voi muun muassa toivottaa asiakas tervetulleek-
si uudelleen kayttamaan yrityksen tarjoamia palveluita ja tuotteita, pyytamaan
palautetta askeisesté ostotapahtumasta ja kannustamaan kanta-asiakkaaksi.
(Filenius 2015, 110.)

Hyvassa digitaalisessa asiakaspalvelussa, jota myds verkkokauppa on par-
haimmillaan, ei ostotapahtuman jalkeen riita, etta asiakas saa tilausvahvistuk-
sen. Tilausvahvistuksen lisdksi on hyvé tapa toivottaa asiakas uudelleen ter-
vetulleeksi ostoksille. Jotta tervetulontoivotus olisi onnistunut molempien osa-
puolten kannalta, on se hyva ajoittaa siihen hetkeen, kun tuote saapuu konk-
reettisesti asiakkaalle. Tervetuloa-tervehdys voi liittya asiakkaan ostaman
tuotteen ohjeistukseen tai ohjata asiakas esimerkiksi blogeihin, jossa on lisda
informaatiota ostetusta tuotteesta. Esimerkiksi Accor-niminen hotelliketju vies-
tii omille asiakkailleen varauksen jalkeen sahkopostilla séaennusteista asiak-
kaan varaaman lomailun ajankohtana sekd mahdollisista aktiviteeteista, joita
asiakkaan on mahdollisuus lomallaan kayttaa. He ovat seuranneet tervetuloa-
toivotuksen onnistumista sahkopostiklikkauksilla ja ne ovat olleet hyvin positii-
visia. (Filenius 2015, 110-111.)

Palautteen pyytaminen asiakkaalta on myds digitaalisessa asiakaskokemuk-
sessa tarkea onnistumisen ja jatkon kannalta. Monessa yrityksessa asiakas-
tyytyvaisyyden seurantaa analysoidaan paljon, kun puhutaan palvelun onnis-
tumisesta. Digitaalisessa maailmassa palautteen pyytaminen ja asiakastyyty-
vaisyyden seuranta ovat monin tavoin helpompaa ja keinoja siihen on monia.
Kaikkein oleellisin ja tarkein onnistumisen kannalta on ajoitus. Digitaalisesti
toteutettu asiakastyytyvaisyyskysely tulee toteuttaa siina vaiheessa, kun asi-
akkaalla on selkea mielikuva ja kokemus ostamansa tuotteen kaytosta, kui-
tenkin niin, etta ostotapahtuma on vield asiakkaan muistissa. eBookers esi-
merkiksi hyodyntaa asiakastyytyvaisyyden kyselyssa asiakkaan antamia tieto-
ja varauksen yhteydessa. Kun asiakas saapuu lomalta kotiin, h&nta odottaa
eBookersin tervetuloa kotiin-toivotus ja tiedustelu, kuinka loma sujui. Lisaar-
voa asiakastyytyvaisyyskyselyyn tuo asiakasta etunimelld puhutteleva savy.
(Filenius 2015, 111-112.)
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Useat yritykset tarjoavat ja houkuttelevat asiakkaita kanta-asiakkaiksi erilaisilla
eduilla. Ongelma tassa on se, etta asiakkaat eivat aina erota kanta-asiakas ja
erilaisia etuohjelmia toisistaan. Lisdksi useasti etuja tarjoavat ja kanta-
asiakkaita haluat yritykset tekevéat massapostituksia sahkopostilla, joihin lopul-
ta asiakkaat kyllastyvat. Asiakkaalle tarjotut edut tulee miettia tarkoin ja etuka-
teen. Jotta sek& asiakas etta tuotteitaan ja palveluitaan tarjoava yritys saisivat
molemmat hyotya toisistaan, kanta-asiakasohjelman paaajatus tulisi olla siin,
kuinka asiakasta voidaan paremmin palvella ja mika tuo todellista lisdarvoa ja
aitoa asiakashyotya. Hyvana esimerkkiné on eras lentoyhtio, joka lahettaa
lentolipun ostaneelle asiakkaalleen muutamaa paivaa ennen lentoa lentolipun
sahkopostilla. Viestissa on ohjeistusta siitd, kuinka asiakkaan tulee toimia.
Tama on yleinen kaytanté monella lentoyhtiolla. Tama esimerkkilentoyhtio
kuitenkin eroaa kilpailijoistaan silla, etta silla on jo tiedossa tulevan asiakkaan
lennon miehistd. Nain ollen asiakkaalle l&hetetyssa viestissa juuri se len-
toemanta toivottaa lennolle tervetulleeksi, joka tulee vastaamaan kyseisen
lennon matkustajapalveluista. Juuri tamantapainen lisa tuo asiakkaalle lisaar-
voa ja hyvaa mainetta kyseiselle yritykselle. Tama on yksi esimerkki siita,
kuinka tarkeaa on erottua kilpailijoista ja hankkia omia kanta-asiakkaita. (File-
nius 2015, 114-115.)

Sahkdpostimarkkinointi ja uutiskirjeet ovat samaan aikaan yksi tehokkaimmis-
ta, etté ikavimmista markkinointimenetelmista internetissa. (Vehmas 2008,

215). Jotta ne olisivat tehokkaita markkinointikeinoja, ne kannattaa kohdistaa
persoonallisiksi asiakaskirjeiksi. Kaikkein parhaiten toimivat uutiskirjeet, jotka

perustuvat asiakkaan aikaisempaan tilaushistoriaan. (Lahtinen 2013, 197.)

Sahkopostimarkkinoinnin kanssa tulee olla varovainen ja toimia hyvan tavan
mukaisesti. Sahkoisia uutiskirjeitd voidaan lahettaa vain niille henkildille, jotka
ovat siihen antaneet luvan. Lisaksi kuluttajalla pitaa olla helppoa erota posti-
tuslistalta. Uusi EU:n tuoma tietosuojauudistus tuo uusia velvoitteita, jotka
koskevat muun muassa sahkoisten asiakasrekisterien kerdamista ja yllapita-

mista.
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3.6 Verkkokaupan tietoturva

Verkkokaupassa asioiminen tulee olla kuluttajalle ehdottoman turvallista ja
luotettavaa. Siksi verkkokaupan turvallisuuskysymykset tulee yrityksessa tar-
koin miettid. Turvallisuuskysymykset liittyvat seka verkkokaupan tietoturvaan,
ettd verkkokaupassa erilaisten vaarinkaytdsten hallintaan ja ennaltaehkaisyyn.
Vaarinkaytosten hallintaan ja ehkaisyyn liittyy oleellisena korttimaksamisen
tietoturvastandardi. Korttimaksamisen tietoturvastandardi, jota verkkokauppi-
aan tulee noudattaa, on PCI DSS (Payment Card Industry Data Security
Standard). PCI DSS standardia hallinnoi kansainvéliset korttijarjestét kuten
American Express, Mastercard ja Visa International. Kokonaisuudessaan se
littyy korttimaksamisessa tapahtuma- ja tilitietojen vastaanottamiseen, kasitte-
lyyn, valittamiseen ja tallentamiseen. Kun verkkokauppias noudattaa tata ky-
seistéa PCI DSS standardia, se saa korttiyhtioltéa suojaa mahdollisissa tietomur-
totapauksissa. PCI DSS standardin lisaksi sivustoilla, jossa keratdan asiak-
kaan tietoja, tulee olla SSL tietoturva. (Havumaéki & Jaranka 2014, 176.)

Jotta yritys menestyy verkkokauppatoiminnassaan, tulee sen huolehtia verk-
kokauppa-asiakkaidensa ja ennen kaikkea yrityksen omien tietojen turvaami-
sesta. Tieto on yritykselle tarkeaa ja sen puuttuminen tai paljastuminen tuot-
taisi mahdollisesti suuria taloudellisia tai muita vakavia vahinkoja. Tietoturval-
lisuus maaritellaan viidella osatekijalla, joita ovat luottamuksellisuus, kaytetta-
vyys, eheys, paasynvalvonta ja kiistamattomyys. Luottamuksella luonnollises-
ti tarkoitetaan sita, etta verkkokaupan tietojarjestelméssa olevat tiedot ovat
vain niiden henkildiden kaytettavissa, joille on niihin annettu lupa. Kaytetta-
vyys tassa tapauksessa tarkoittaa sitd, etta tiedot, jotka ovat tietojarjestelmaéan
tallennettu, ovat saatavissa oikeassa muodossa ja mahdollisimman nopeasti.
Laitteet tulee olla riittavan tehokkaita ja ohjelmistojen paivitykset tulee olla
ajan tasalla. Eheys tietoturvallisuudessa tarkoittaa, etta tietoja suojataan oi-
keudettomia lisdyksia ja muutoksia vastaan. Eheyden esimerkiksi rikkovat va-
koilu — ja salasanan kaappausohjelmat seka virukset. Paasynvalvonta tarkoit-
taa puolestaan sita, etta kayttaja on todennettu ja hanelle voidaan antaa etu-
kateen maaritellyt oikeudet jarjestelméssé olemiseen. Kiistamattomyys tieto-
tuvallisuudessa tarkoittaa sita, etta tietojarjestelmalld on kyky tunnistaa ja tal-
lentaa tietojarjestelmaa kayttavan henkilon tiedot luotettavasti. (Havuméki &
Jaranka 2014, 179-180.)
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Verkkokaupan kaytetyimmat tietoturvat ovat SSL ja HTTPS. SSL eli Secure
Sockets Layer on salausprotokolla, jolla suojataan internetsovellusten verkos-
sa tapahtuva tietoliikenne ja palvelun tarjoaja identifioidaan. Kaytannon tasolla
tama tapahtuu kayttamalla HTTPS-protokollaa, joka on suojattu. SLL kayttd
perustuu tdssé varmenteisiin, jolla itse verkkosivusto todistaa identiteettinsa.
Kun todennus ja salasana ovat onnistunut, selaimen alariville ilmestyy pienen
lukon kuva. Kuvan ilmestymisen jalkeen osoitekentén protokolla vaihtuu
HTTP:sta HTTPS:ksi. Tama s-kirjain merkitsee sanaa secure (turvallinen).
(Havumaki & Jaranka 2014, 180-181.)

Tietoturvasiat tulee yrityksessa ottaa vakavasti ja ennen kaikkea, jos kysymys
on myos asiakkaiden tiedoista. Kuten aikaisemmin on todettu, onnistuneet
verkkokauppaostokset edellyttavat ehdotonta tietojen turvaamisen luottamuk-
sellisuutta. Tietoturvassa tekniikan lisaksi kysymys on myoés ihmisten tavoista
tyoskennella. Jokaisen yrityksen tyontekijan tulee tietad, miten tietoturvasta
huolehditaan. Tydsuhteiden aluissa tyontekijat tulisi perehdyttaa yrityksen tie-
toturva-asioihin. Liséksi hyvin monessa tydsopimuksessa tehdaan salassapi-
to- ja kilpailukieltosopimus. Toki on my6s sellaisia tietoja, joiden turvaaminen

on lainsaadannon velvoite yritykselle. (Havumaki & Jaranka 2014, 181-182.)

3.7 Lainsaadanto

Verkkokauppaa koskevat ne samat lait, jotka koskevat muutakin liiketoimintaa.
Sen sijaan verkkokaupan lain sdadoksissa on hieman eroja muuhun liiketoi-
mintaan verrattuna. Isoimpana erona on varta vasten sahkoiseen lilketoimin-
taan ja kaupankayntiin tarkoitettu oma lainsaadantd. Verkkokaupan perustajan
kannattaa tutustua kilpailu- ja kuluttajaviraston internetsivulla olevaan koos-
teeseen, joka sisaltda ohjeita ja lainsdadantda verkkokaupan toteutukseen.
(Havumaki & Jaranka 2014, 186.)

Etamyyntiin ja verkkokauppaan sovelletaan seka kuluttajansuojalain kuuden-
nen luvun saannoksia sekd myds oikeusministerién asetusta peruttamisohjeis-
ta ja peruuttamislomakkeesta (110/2014). Mainitut sdanndkset ovat kuluttajan

hyvaksi pakottavia, eika elinkeinoharjoittaja voi laatia omia ehtoja etdmyyntiin
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ja verkkokauppaan. Naiden sdadosten liséksi tulee ottaa huomioon seuraavat
seikat:

e kuluttajansuojalain toisen luvun saanndkset markkinoinnista ja viiden-
nen luvun saannokset koskien viivastysta ja virhetta

e valtioneuvoston asettama asetus kulutushyddykkeen hinnan ilmoittami-
sesta markkinoinnin yhteydessa

e sahkoinen suoramarkkinointi

¢ tiedonantovelvoitteet

e laki holhoustoimesta

¢ laki palvelujen tarjoamisesta (Kilpailu- ja kuluttajavirasto 2015.)

Etamyynnista puhutaan silloin, kun sopimus syntyy yhta tai useampaa eta-
viestinta kayttamalla sellaisessa myyntijarjestelmassa, joka on luotu etamyyn-
tia varten. Etaviestin voi olla esimerkiksi sahkoposti, internet tai postimyynti-
luettelo. Kuitenkin sellainen valine, jossa sopimus syntyy ilman ettd molemmat
osapuolet (myyja ja ostaja) ovat lasna. Myynti luokitellaan etamyynniksi, kun
sopimus on tehty etana ja etta elinkeinoharjoittaja on valmis vastaanottamaan
tilauksia etaviestimien kautta ja toimittamaan tilatut tuotteet ostajalle. (Kilpailu

— ja kuluttajavirasto 2015.)

Etamyynnissa ennen sopimuksen tekemista kuluttajalle on annettava ymmar-
rettavasti ja selkedasti tiedoksi muun muassa kulutushyddykkeen paaominai-
suudet, elinkeinonharjoittajan nimi osoitteineen ja puhelinnumeroineen, kulu-
tushyodykkeen kokonaishinta veroineen seka siihen liittyvat mahdolliset toimi-
tus- ja muut kulut, peruuttamisoikeutta koskevat ehdot seka tiedot mahdolli-
sesta asiakastuesta. Oikeusministerion asetuksen mukaan kuluttajalle on
my06s annettava tai asetettava saataville peruttamislomake. Edella mainittujen
tietojen tuominen kuluttajalle esille on elinkeinonharjoittajan vastuulla. Tietojen
antaminen voidaan varmistaa esimerkiksi siten, etta kuluttaja ei voi tehda ti-
lausta ennen kuin h&n on avannut ennakkotiedot sisaltavat sopimusehdot,

hyvaksynyt tai ohittanut ne. (Kilpailu —ja kuluttajavirasto 2015.)

Verkkokauppaa koskeviin sadadoksiin vaikuttaa myods toukokuussa 2018 voi-
maan astunut GDPR-General Data Protection Regulation, joka koskee henki-

I6tietojen kasittelya. Uusi tietosuoja-asetus maarittelee, milloin henkilGtietoja
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saa kerata. Henkilotietojen kasittely tayttaa lain vaatimukset ainoastaan silloin,
jos ja vain siltd osin kuin vahintaan yksi alla mainittu edellytys tayttyy:

e rekisterdity henkilé on antanut oman suostumuksensa henkilGtietojen
kasittelyyn

o kasittely on tarpeen rekisterinpitéjan lakisdateisen velvoitteen noudat-
tamiseksi

o Kkasittely on tarpeen rekisterdidyn etujen suojaamiseksi

e kasittely on tarpeen sellaisen sopimuksen solmimisessa, jossa rekiste-
réity on osapuolena

e kasittely on silloin tarpeen, kun rekisteréidyn elintérkeita tietoja suoja-
taan (Mehto, Toivonen & Ylenius 2018.)

Tietosuoja-asetuksessa todetaan, ettéa verkkokauppaa harjoittava saa kasitella
henkilotietoja tehdyn tilauksen perusteella, eiké verkkokaupan asiakkaalta
aina tarvitse pyytaa erikseen suostumusta henkilotietojen kéasittelyyn. Tama
perustellaan silla, ettd tehty tilaus on sopimus, jossa asiakas on osapuolena.
Jos yrityksen verkkokauppaan rekisterditynyt henkild on tehnyt verkkopalve-
lussa tilauksen, varauksen tai oston, on silloin molempien osapuolten vélille

muodostunut tietojen kasittelyyn oikeuttava yhteys. (Mehto ym. 2018.)

GDPR tuo muutoksia sahkoiseen markkinointiin. Verkkokaupan asiakkaalle
vastaisuudessa voi lahettad sahkoistda markkinointia, jos asiakas itse on aktii-
visesti sallinut sen tai jos asiakkaan séhkdpostiosoite on saatu verkkotilauk-
sen yhteydessa kieltomahdollisuuden tarjouksesta huolimatta. Verkkokauppaa
harjoittavan yrityksen on tarke&a tunnistaa, etta rekisterinpitaja on se, jonka
tarpeita varten rekisteri luodaan ja etta ohjelmiston toimittava yritys on henkil6-

tietojen kasittelijana. (Mehto ym. 2018.)

Verkkokauppaa harjoittava yritys on uuden tietosuojalain mukaan rekisterinpi-
tdja, jonka lukuun kuluttajien henkilotietoja kasitellaén. Rekisterinpitaja saa
ainoastaan kayttaa henkilotietojen kasittelyyn sellaisia henkilitd, jotka toteut-
tavat riittavat suojatoimet niin etta kasittely tayttad asetuksen vaatimukset.
Talla varmistetaan rekisterdidyn henkilon oikeuksien suojelu. Liséksi uusi ase-

tus antaa jokaiselle rekister6idylle mahdollisuuden pyytaa verkkokauppayri-
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tykselta tiedot omista henkildtiedoistaan ja siitd, miten niita yrityksessa sailyte-
taan. (Mehto ym. 2018.)

Sahkdinen viestinnan tietosuojalaki 516/2004 on korvattu lailla 7.11.2014/917,
joka on ollut voimassa alkaen 1.1.2015 (Finlex 2015). Lain tarkoituksena on
turvata luottamuksellisuuden ja yksityisyyden suojan toteutuminen sahkoises-
sé viestinnassé seka edistaa tietoturvaa ja monipuolisen sahkoisen viestinnan
kehittymista. Laissa on muun muassa saadetty sita, mita kaikkea tietoa verk-
kokaupan pitajan on annettava kuluttajalle ja miten se pystyy takamaan kulut-
tajalle kayttavansa ja sailyttdvansa kuluttajan tietoa oikein ja luottamukselli-
sesti. (Havuméki & Jaranka 2014, 186.)

Henkilotietolaki 523/1999 on korvattu lailla 901/2015, joka on ollut voimassa
alkaen 1.1.2016 (Finlex 2015). Lain tarkoituksena on suojata kuluttajan yksi-
tyiselamé&a ja muita yksityisyyden perusoikeuksia tilanteissa, joissa kasitellaan
henkilGtietoja seké edistdé hyvan tietojenkasittelytavan noudattamista ja kehit-
tamista. Verkkokauppaan liittyen henkilotietolaissa on erikseen tehty sddnnos
verkkokauppayrityksen tiedonantovelvoitteesta. Se tarkoittaa sita, etta yrityk-
sen on kerrottava kuluttajalle sen henkilostérekisterin nimi, josta kuluttajan
nimi ja yhteystiedot ovat peraisin. Verkkokaupan yllapitajan tulee pitaa henki-
|ostorekisterista ylla rekisteriselostetta. Rekisteriselosteessa tulee nakya rekis-
terin yllapitajan eli verkkokaupan omistajan nimi yhteystietoineen, henkilétieto-
jen kasittelyn tarkoitus ja lopuksi kuvaus rekisterin suojauksen periaatteista.
Kuluttajalla on oikeus nahda rekisteriselostus ja siksi se tulee olla helposti
saatavilla, esimerkiksi verkkokaupan sivuilla. (Havuméki & Jaranka 2014,
188.)

Kuluttajansuojalaki (38/1978) on taynna saadoksia, jotka yleisesti kasittelevat
kuluttajan ja myyjan valista markkinointia ja kaupankayntia. Verkkokauppaa
varten siihen on tehty erikseen omia saant6ja. Erityinen sdéantd on esimerkiksi
tuotteen ja palvelun informaatioon ja palautusoikeuteen liittyen. Verkkokau-
passa kuluttajan on luotettava verkkokaupan myyjan tuote- ja palvelukuvauk-
siin. Tata varten kuluttajansuojalaissa on tarkat ohjeet kuluttajalle, kuinka toi-
mia esimerkiksi tuotteen ja palvelun palautustilanteissa. Verkkokaupassa tulee
ennen kaikkea antaa kuluttajalle mahdollisimman paljon tietoa etukéteen tuot-
teista ja palveluista. (Havumaki & Jaranka 2014, 189-190.)
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4 VERKKOKAUPAN JOHTAMINEN DATAN AVULLA

Tassa paaluvussa kasittelen niitéa seikkoja, jotka auttavat yritystd menesty-
maan verkkokaupassa. Koko onnistuneen verkkokaupan edellytys ovat tyyty-
vaiset asiakkaat. Ostoprosessin jalkeen on yrityksessa tarkeaa selvittaa asia-
kastyytyvaisyytta, koska se antaa edellytyksen menestymiseen monikanavai-
sessa liiketoiminnassa. Sahkdista asiakaskokemusta voi mitata usealla eri
tavalla. Olen itse valinnut mielestani kolme yleisinta tapaa mitata sahkoisen
kaupankaynnin asiakaskokemusta, joihin alaluvuissa paneudun tarkemmin.
Ne ovat Google Analytics, Net Promoter Score mittausmenetelméa seka asia-
kaspalautteet ja kyselyt. Lisaksi kasittelen Web-analytiikkaa, jonka avulla saa-
tua tietoa voidaan analysoida ja hyddyntaa. Lopuissa alaluvuissa kasittelen,
mitd menestyminen monikanavaisessa liikketoiminnassa vaatii ja millainen on

henkilokohtainen asiakaskokemus.

4.1 Asiakaskokemus ja sen mittaaminen verkkokaupassa

Asiakaskokemus muodostuu monesta tekijasta yrityksen toiminnassa kuten
my0s verkkokaupassa. Verkkokaupassa asiakaskokemus koostuu myos tun-
teista, kohtaamisesta ja mielikuvista. Kaikki ne yhdessa tuottavat asiakkaalle
kokemuksen. Asiakaskokemukset tapahtuvat vaiheittain palveluliiketoiminnas-
sa. (Filenius 2015, 24.) Filenius (2015, 25) sanoo, ettd asiakaskokemusta voi-
daan tarkastella neljassa eri vaiheessa, joita ovat lahtotilanne, tilanne ennen

ostamista, itse ostotapahtuma ja tilanne oston jalkeen. (Filenius 2015, 25).

Asiakkaat ovat nykyaan enemman tietoisia omasta asemastaan toimiessaan
asiakkaana palveluliikeyrityksissa. Lisaksi he ovat enemman tietoisia hinnoista
ja oikeuksistaan palvelun ostajana. Myds asiakkaiden asenne vaikuttaa paljon
yrityksia ja palveluita kohtaan. Joka péiva hyvan asiakaspalvelun tuottaminen
on haastavaa ja tyolasta ja eritoten digitaalisuuden tuodessa viela omia haas-
teitaan. Kuitenkin hyvassa asiakaskokemuksessa useamman asiakaskoke-
muksen tuottavan kanavan hallinta on kaiken a ja 0. Tassa myaos yritykset luo-
vat itselleen kilpailuetua. Mitd useamman myynnin kanavan yritys hallitsee,

sitd paremmin se erottuu kilpailijoistaan. (Filenius 2015, 26.)
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Yrityksen menestymisen kannalta sen on tarkeaa saada tietoa verkkosivujen-
sa kavijoista ja ennen kaikkea siita, kuinka tehokkaasti yrityksen verkkosivut ja
markkinointi toimivat. Seurannan tarkoitus on lisata yrityksen séhkdisen kau-
pankaynnin kannattavuutta. Verkkosivuilla kavijoéiden seurannan avulla yritys
VoI verrata saaneita tuloksia tavoitteisiin ja niiden avulla paatella, onko yritys
menossa oikeaan suuntaan. (Havumaki & Jaranka 2014, 96.) Filenius (2015,
30) maarittelee digitaalisen asiakaskokemuksen syntyvan asiakkaan hyodyn-
tdessa mitd tahansa paatettd, jossa palvelu on tuotettu digitaalisesti tai suorit-

taessaan halutun operaation siita.

Asiakaskokemuksen mittaaminen on ensiarvoisen tarkeaa, kun yritys haluaa
menestya ja kehittdd omaa toimintaansa. Asiakaskokemus on joka kerta aina
yksiléllinen ja sen absoluuttinen mittaaminen on lahestulkoon mahdotonta.
(Filenius 2015, 122.) Filenius (2015) kiteyttaa digitaalisen asiakaskokemuksen
mittaamisen paatavoitteiksi palvelun nykytilan ja mahdollisten kehittamiskoh-
teiden tunnistamisen, aikaisempaan tilanteeseen verrattuna osoittaa kehityk-
sen tapahtuminen, benchmarking kilpailijoihin seka paatoksenteoissa auttami-

nen yrityksen johtoa.

Pyyhtia (2013, 21-25) toteaa, etta asiakaskokemuksen mittaaminen verkko-
kaupassa on monella tavalla jarkevaa. Liiketoiminnan kannalta on tarkeaa
saada tietda, miten yrityksen strategiat ja myyntitavoitteet verkkokaupassa
saavutetaan. Verkkokauppamyynti vaatii uusia toimintatapoja, menetelmia ja
reagointia jatkuvassa muuttuvassa ymparistossa. Lisadksi asiakaskokemuksen
mittaamisella saadaan selville, saadaanko verkkokauppaan investoidut rahat
tuottamaan. Ennen kaikkea asiakaskokemuksen mittaaminen antaa hyvia tyo-
kaluja johtamiseen, oppimiseen ja kehittymiseen. Asiakaskokemuksen mit-
taaminen tulee suunnitella liiketoiminnan paatavoitteista johdettuina ja jo en-

nen verkkosivuston perustamista verkkokaupalla tulee olla selkeat tavoitteet.

4.2 Kavijaseuranta ja analytiikka verkkokaupassa

Verkkokauppayrityksen on tarkeaa saada tietoa sivustonsa kavijoista sekéa
siita, kuinka tehokkaasti verkkokauppasivusto toimii. Mitd enemman yrityksella
on tietoa tasta, sitd paremmin se pystyy seuraamaan kannattavuutta ja teke-

maan oikeita paatoksia. Talldin puhutaan Web-analytiikasta, koska sen tarkoi-
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tus on tutkia verkkosivustolla kavijoiden kayttaytymista. Web-analytiikan avulla
verkkokauppayritys voi seurata tavoitteiden toteutumista ja parantaa toimin-
nan kannattavuutta seka sen avulla yritys voi I6ytdd paremmin potentiaalisia
asiakkaita. Web-analytiikka viittaa myds verkkoseurantaan ja kavijaseuran-
taan. Kavijaseurantaa yrityksesséa tehdaan markkinoinnin ja verkkosivuston
kehittdmiseksi (Havuméaki & Jaranka 2014, 168-169.) Yleisesti Web-
analytiikan ja muidenkin verkkosivustolla toteutettavien toimenpiteiden tulee
aina lahtokohtaisesti tukea yrityksen liikevaihdon ja myynnin kasvattamista.
Peruskysymyksia siihen, kuinka Web-analytiikkaa kannattaa hyodynt&aé on
esimerkiksi "mita mitataan?”, "miten mitataan?”, "mista saadaan aineisto mitta-
rille?” ja "millaiset toimenpiteet eli mita tuloksista seuraa?” (Kananen 2013,
91))

Web-analytiikassa kaytetd&n monenlaisia ohjelmia, kuten Google Analyticsia,
Net Promoter Scorea ja konversio-optimointia ja A/B-testausta. Seuraavassa

niitd on kuvailtu tarkemmin.

Google Analytics

Talla hetkella Google Analytics on tunnetuin ohjelma, jolla verkkokaupan
markkinointia voidaan mitata. Suosioon vaikuttaa paljon sen helppous. Hyvin
useat valmiit verkkokauppapalvelut itsessaan sisaltavat valmiin Google Analy-
tics liitdnn&n kavijdseurantaan ja se toimii yhdessa Google AdWords jarjes-
telman kanssa. Google Analyticsin avulla yritys voi seurata eri kanavien kautta
tulevien liikevaihtoa. Raporteista pystyy myds nakemaan, millaisia hakusanoja
kuluttajat ovat kayttédneet seka karttatietojen avulla yritys pystyy ndkemaan,
miltéa alueelta ja mihin kohderyhmaan kuuluvia kuluttajia verkkosivustolla on
vieraillut. Tarkeaa yritykselle on myds seurata omalla sivustollaan tilauspro-
sessin eri konversiopisteiden tehokkuutta ja tdma onnistuu Google Analytics

raporttien avulla. (Havumaki & Jaranka 2014, 172.)

Yrityksen kéavijdseurantaa helpottaa Google Analytics siina, etta se raportoi
automaattisesti verkkosivustolla vierailleet kavijat ja sisaltdanalyysin avulla se
saa selville kuluttajien mielestéa suosituimmat sisallét, missé sivustoilla ja mi-
ten pitkdan kavija vierailee seké kuinka usein kauppoja syntyy. Tallainen tieto

auttaa myads yritysta markkinoinnissa ja miettimaan seuraavia siirtoja sen suh-
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teen, mitk& tuotteet ja palvelut kiinnostavat kuluttajia ja mitka taas ei. (Havu-
maéaki & Jaranka 2014, 173.)

Net Promoter Score

Asiakaskokemuksen mittaamisen yleisin kaytetty mittausmenetelma on Net
Promoter Score (NPS). Sen suosioon ja yleiseen kaytettavyyteen liittyy yksin-
kertaisesti se selitys, etta siind mittaustavassa asiakkaalta kysytaan yksinker-
taisesti, kuinka halukkaita he ovat suosittelemaan jotain kohdeyrityksen tar-
joamaa palvelua tai tuotetta muille asiakkaille. (Filenius 2015, 124.) Suosituk-
seen kaytetaan asteikkoa 1-10. Annetun arvosanan perusteella asiakkaat voi-
daan jakaa kolmeen eri luokkaan. Arvosanan 9 tai 10 antaneita asiakkaita
voidaan kutsua suosittelijoiksi, silla suurella todennakoisyydelléd he ovat tyyty-
vaisia asiakkaita, jotka kayttavat yrityksen palveluita ja tuotteita uudelleen.
Arvosanan 7 tai 8 antaneet asiakkaat luokitellaan neutraaleiksi ja arvostelijoik-
si puolestaan arvosanan 1-6 antaneet asiakkaat. Tarvittava data Net Promoter
Scoreen voidaan esimerkiksi kerata asiakastyytyvaisyystutkimuksella. (Salo-
maa 2017.)

Net Promoter Scoren eli NPS:n kaava asiakaskokemuksen mittaamiseen on
yksinkertaisuudessaan vahentaa positiivisten suosittelijoiden maarasta nega-
tilvisteen mielipiteiden mé&éara. Yleensé mita suurempi on NSP-arvo, sita
enemman asiakas todennakdisesti kayttaa rahaa kyseisen yrityksen palvelui-
hin ja tuotteisiin. (Pyyhtia ym. 2017, 37.)

Net Promoter Score mittaristoa tulee kayttaa pitkdjanteisesti, jotta se olisi
hyddyllinen ja palvelisi parhaiten yritysta, joka haluaa mitata sahkdista asia-
kaskokemusta. Yritys ndkee tuloksista asiakaskokemuksen trendin, jota se voi
hyddyntaa omassa toiminnassaan. Mittaristosta saatuja tuloksia kannattaa

yllapitaa erilaisten toimialakohtaisen tilaston avulla. (Filenius 2015, 125.)
Konversio-optimointi ja A/B-testaus
Konversio-optimoinnin sanotaan olevan erityinen osaamisen laji puhuttaessa

digitaalisesta liiketoiminnasta. Se tarkoittaa sita, etta digitaalisen tuotteen

kayttgjan tai digitaalisessa palvelussa kavijan matkaa seurataan tietysta alku-
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pisteesta sen paddmaaraan eli esimerkiksi verkkokaupassa tapahtuvasta osto-
tilanteesta ostotapahtumaan saakka. Taman prosessin aikana verkkokaupas-
sa toivotaan asiakkaan suorittavan haluttuja toimenpiteitd. Taman ostotapah-
tuman tulee parhaimmillaan olla yhtenevéinen viestiltdan ja saumaton ideaali-
tilanteessa. (Ruokonen 2016, 113.) Lahtinen (2013) kiteyttaa kaytettavyyden
parantamisen motivaatioksi konversion parantamisen eli mita helpompaa ku-
luttajan on toimia verkkokaupassa, sitd helpommin ja nopeammin han l6ytaa

etsiménsa ja verkkokauppayritys saa myyntia. (Lahtinen 2013, 155.)

Kasitteen& konversio tarkoittaa kavijan tekemaan ja mitattavaa toimenpidetta
yrityksen sivulla. Verkkokaupassa konversio tarkoittaa esimerkiksi suoritettua
ostosta. Valilla asiakkaalla on ongelmia verkkosivuston kanssa loytaa tiettya

tuotetta tai palvelua. Tallaiset ongelmat ammattilaisen on helpompi havaita ja

tadssa vaiheessa kannattaa hyodyntaa A/B-testausta. (Filenius 2015, 130.)

Palveluita voidaan parantaa esimerkiksi vareja, teksteja ja sivuston asetteluita
muuttamalla. Naita palvelun parannuksia voidaan mitata A/B-testauksen avul-
la, jossa useampaa tuoteversioita yllapidetaan ja naytetaan palvelussa satun-
naisesti. A/B-testauksessa mitataan ja verrataan naiden toimivuutta. (Ruoko-
nen 2016, 113.)

A/B-testauksen avulla pyritéan paasaantoisesti selvittdémaan, mika etukateen
suunnitteluista vaihtoehdoista toimii kaikista parhaiten kohderyhmilla. Siin&
tarkastellaan yhta elementtia kerrallaan, kuten esimerkkina, toimiiko kohde-
ryhmalla Tilaa-painike paremmin ympyrana vai suorakulmiona. Usean toista-
misen jalkeen yritys saa tiedon, kumpi painike on yrityksen myynnin kannalta
oleellisempi ja myyvampi. (Filenius 2015, 130.)

Konversio-optimoijan paatehtava tydossaan on miettia digitaalisen palvelun eri
kohdissa ja eri asiakaskokemuksen vaiheessa muun muassa sita, mita yrityk-
sen edustajana haluan palvelun kayttajan tekevan seuraavaksi, miten tarjo-
tussa palvelussa kerrottava viesti kohderyhmalle saadaan pysyméaan loogise-
na ja yhtendisena, miten kayttajat voisivat tuottaa palvelua tai tuotetta tarjoa-
valle yritykselle enemman lisdarvoa ja mika tulisi olla seuraava askel digitaali-

sessa ostotilanteessa, joka vie asiakasta lahemmaksi itse ostotapahtumaa.
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Kiteytettyna, konversio-optimoija mallintaa ja miettii asiakkaan matkaa digitaa-
lisessa palvelussa. (Ruokonen 2016, 114.)

4.3 Asiakaspalautteet ja kyselyt verkkokaupassa

Jos halutaan tietaa, mita mielté asiakas on yrityksen tarjoamasta palvelusta tai
tuotteesta, kannattaa sita kysya suoraan asiakkaalta. Asiakaspalautetta voi
kerata monella eri tavalla ja monessa eri asiakaspalvelutilanteen yhteydessa.
YKksi iso ongelma useassa yrityksessa asiakaspalautteen keraamisessa on
sen epajarjestelmallisyys. Palautteen kerddmisessa saattaa usein olla epa-
kohtia ja palautteiden hy6dyntadminen palvelun ja tuotteen tarjoamisessa jaa
usein puolitiehen. (Filenius 2015, 133.)

Yrityksilla on eri tapoja vastaanottaa palautetta asiakkailtaan. Monet yritykset
haluavat oikeasti aitoa palautetta toiminnastaan, jota voivat hyddyntéa sitten
liketoiminnassaan. Nama yritykset my6s kannustavat asiakkaitaan palaut-
teenantoon. Aina asiakaspalautetta ei yrityksessa tarvitse erikseen pyytaa,
vaan se tulee asiakkaalta reklamaation muodossa. Palautteet voidaan karke-
asti jakaa haluttuun ja odottamattomaan palautteeseen. Verkkopalveluissa
haluttu palaute usein halutaan ponnahdusikkunan muodossa olevassa palau-

tekyselyssa. Talloin kyselyssa on valmiiksi esitetyt kysymykset ja vastausvaih

toehdot on annettu asteikolla. Vastaajalle tallainen kysely nopea ja helppo,
vastaamiseen on laskettu tietty aika. Yrityksissé vastaanotetaan ndiden varta
vasten tehtyjen kyselyiden lisaksi myds ennalta odottamatonta asiakaspa-
lautetta. Naihin reklamaatioihin tulisi yrityksessa suhtautua vakavasti ja aika
usein yrityksen asiakaspalvelun aika kuluu juuri naihin ennalta odottamatto-
mien asiakaspalautteiden hoitamiseen. Vaikka yrityksen kannalta ei aina rek-
lamaatiot tunnu mukavilta, ne sisaltavat kuitenkin juuri yrityksen kannalta tar-

keda tietoa toiminnan kehittdmisen kannalta. (Filenius 2015, 133-135.)

Jotta asiakaspalautteesta yritys saisi mahdollisimman suuren hyddyn, sen
kerddmisen ajoitus ja tapa tulevat olla oikein toteutettu. Asiakaspalautteen
kayttokelpoisuuteen vaikuttaa palautteen aitous. Mita aidompi asiakaspalaute,
sitd hyodyllisempi se on asiakkaalle. Digitaalisuus on helpottanut ajoitusten ja
tapojen suhteen asiakaspalautteen keraamista. Asiakaspalautteen kerdami-

nen digitaalisessa maailmassa on nykydan nopeaa, helppoa ja vaivatonta se-
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ka palautteen kerdgjalle, etta palautteen antajalle. Finnair Plus asiakaspalvelu
on hyvin hyddyntanyt digitaalisia mahdollisuuksia asiakaspalautteen kerdami-
sessd. Asiakaspuhelun jalkeen matkan varannut asiakas saa tekstiviestilla
puhelimeensa linkin, josta asiakas paasee antamaan lyhyen palautteen asken
tapahtuneesta asiakaskohtaamisesta. Digitaalisessa maailmassa tallainen
tapa kerata asiakaspalautetta on lisaantynyt. Sen liséksi ettd se on helppo
tapa toteuttaa asiakaspalautteen kerddminen, on se myds monella tapaa on-
nistunut. Palvelukokemus on vield asiakkaalla tuoreena muistissa ja silloin

annettu palaute on aitoa. (Filenius 2015, 135.)

Ongelma asiakaspalautteissa on siina, etta palaute ei aina ole yksilditya eika
se valttamatta sisalla itse ongelmaa, josta asiakas haluaa antaa palautetta.
Suurin ongelma kuitenkin asiakaspalautteissa on se, etta asiakas ei valttamat-
ta ikina anna haluttua palautetta, vaan siirtyy suoraan ostamaan tarvitsevansa

tuotteen tai palvelun joltain muulta verkkosivustolta. (Lahtinen 2013, 155.)

Reklamaatioilta ei valitettavasti voi valttyd. Asiakkaan tilaama tuote voi olla
esimerkiksi viallinen tai siitd saattaa puuttua jotain. On myds mahdollista, etta
tilaus saapuu asiakkaalle myohassa. Reklamaatio voi kuitenkin olla myynnin-
edistamista parhaimmillaan. Yrityksen puolelta hyvin hoidettu reklamaatio li-
saa luottamusta ja lujittaa asiakassidettd. Asiakkaan antamaan reklamaatioon
voi reagoida muun muassa silla, etta perehtyy siihen huolellisesti. Sen jalkeen
asiakkaaseen tulee olla yhteydessa ja myontaa virhe. Hyvitys on yleensé pai-
kallaan ja se antaa positiivisen kuvan yrityksesta. Reklamaation jalkeen on-
gelma tulee korjata, jotta siitd ei enda uusia reklamaatioita synny. (Havumaki
& Jaranka 2014, 113.)

Palautteiden ja reklamaatioiden lisdksi useissa verkkokauppayrityksissa tarjo-
taan asiakkaille mahdollisuutta arvioida ja arvostella tuotteita ja palveluita.
Nama arviot tarjoavat tarkeaa lisatietoa uudelle tuotteen ostajalle, koska arviot
ovat todellisten kayttajien antamia ja kirjoittamia arvioita. Luonnollisesti positii-
viset arviot lisdavat luottamusta tuotteeseen ja palveluun. Sen sijaan negatiivi-
set arviot lisdavat verkkokauppayritykseen luottamusta, koska se uskaltaa

nayttda molemman laatuiset palautteet julkisesti. (Lahtinen 2013, 133.)
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Asiakaspalautteiden keraaminen ja reklamaatioiden vastaanottaminen ovat
yritykselle tarke&a. Niiden avulla se voi saada arvokasta tietoa, jota hy6dyntaa
omassa markkinoinnissaan myéhemmin. Lisaksi palautteet olisi hyva jakaa
yrityksessad myds muiden tyontekijoiden kanssa. Positiivisella palautteella voi
olla suurikin vaikutus tydntekijoiden hyvinvoinnissa ja tydmotivaation laadun
parantamisessa. Silla on puolestaan vaikutusta yrityksen menestymiseen.
Negatiivinen asiakaspalaute on myds hyva jakaa tydyhteisossa, koska siina
saattaa olla paljon ideoita toiminnan parantamiseksi, joka my6s ennen pitkaa

vaikuttaa yrityksen menestymiseen.

5 TOIMEKSIANTAJAN ESITTELY

Tassa luvussa esittelen opinnaytetyon toimeksiantajan, Woikoski Feelingin,
joka on suomalaisen kaasutehtaan Ab Woikoski Oy:n emoyhtio. Woikoski
Feelingin paatoimiala on matkailu ja se on perustettu vuonna 2013. Yritysesit-
telyn lisaksi kuvaan Woikoski Feelingin digitaalisia myyntikanavia.

5.1 Perheyritys Woikoski Oy

Taman opinnaytetyon toimeksiantaja on Woikoski Oy:n matkailupuoli Woikos-
ki Feeling. Woikosken tarina sai alkunsa vuonna 1882, kun nuori suomalainen
insinddri Knut August Palmberg perusti Vehkalahden Koivuniemeen kimrdoki-
eli nokimustatehtaan. Kimrookilla oli kysyntaa varsinkin Venajalla. Vesivoima,
tyydyttavat likenneyhteydet ja menestyksekkéaiden kauppojen edellyttamat
yhteydet Vendjalle rakensivat liiketoiminnalle vahvan pohjan. Tasta alkoi Woi-
kosken kasvu merkittavaksi kemianteollisuuden yritykseksi Suomessa. Vuon-
na 1888 Woikosken toiminta siirtyi Tirvalle, jonne syntyi kukoistava tehdasyh-
dyskunta; saha, kimrédkitehdas, pajoja, kuivaamo ja asuntoja tyontekijodille.
Knut Augustinpoika Bertil Palmberg perusti vuonna 1913 Tirvalle kemian teh-
taan, joka tuotti steariinia ja talia kynttila- ja saippuateollisuudelle. Siind hyd-
rauksen sivutuotteena syntyi happikaasua, jota myytiin hitsaustarkoituksiin.
Aika nopeasti taman jalkeen Woikoskella huomattiin, etta happikaasusta oli
tulossa koko tehtaan paatuote. Kun toiminta siirtyi Voikoskelle, siita alkoi to-

dellinen kaasuteollisuuden voittokulku. (Woikoski 2017.)

1940-luvulla toimitusjohtajaksi nimitettiin Bertilin poika, Sven. Hanen aikaansa

varitti lama ja sota, mutta Woikoski rakensi ilmatislaamon Imatralle, hapentéayt-
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tbasemat Varkauteen ja Kotkaan seka vetytehtaan Espooseen. 1980-luvulla
yrityksen johtoon astui Clas Palmberg, joka on kehittdnyt Woikoskesta vahvan
kaasuliiketoiminnan kokonaistoimittajan. Vuonna 2012 yhtion johtoon nimitet-
tiin ensimmainen suvun ulkopuolinen toimitusjohtaja, yhtiossa 30 vuotta pal-
vellut Kalevi Korjala, jolloin Clas Palmberg siirtyi hallituksen puheenjohtajaksi.
Nykyaan han toimii yrityksen toimitusjohtajana (Woikoski 2017.)

Oy Woikoski Ab oli jo aikanaan suomalainen perinteikas ja itsendinen kaasun-
tuottaja ja kemianteollisuuden uranuurtaja ja on sita yha. Se tuottaa teollisia,
elintarvike- ja erikoiskaasuja muun muassa eri teollisuudenalojen kayttétarkoi-
tuksiin. Woikosken tuotevalikoima kattaa myos hitsauskoneet ja tarvik-

keet. Woikoski Medical puolestaan palvelee ladketiedetta ja terveydenhuoltoa

toimittamalla kaasuja seka niihin liittyvia palveluita ja laitteita. (Woikoski 2017.)

Oy Woikoski Ab:n toimitusjohtajana toimi siis toisessa sukupolvessa Bertil
Palmberg 1930-luvun alkupuolelta lahtien. Bertil oli kemian tohtori ja johti Woi-
koskea, mutta oli aarimmaisen kiinnostunut myds maa- ja metsatalouden ke-
hittAmisesta. Han osti paljon kannokkoja ja rappiotiloja, samoin han hankki
1930-luvulla keskeneraisen Mattilan maatilan, eli nykyisen Woikoski Feelingin.

Bertil Palmbergin tavoite oli kehittdd maa- ja metsataloutta esimerkillisin kei-
noin ja Mattilan tilasta han onnistuikin luomaan oman aikansa mallitilan. Tilan
kasvattama ayshire-karja kuului maan parhaimmistoon, samoin lampolassa
asustava lammaskarja palkittin moneen kertaan. Myos hevoset olivat jo tuol-
loin iso ja rakas osa suvun elamaa. Tilan hevoset tekivat talvet pelto- ja met-
satoitd ja kesat juoksivat kilpaa raveissa. Maatilalla kokeiltiin erilaisia viljely-
menetelmi&, kuten vuoroviljelyd seka uusia viljelylajikkeita kuten sokerijuuri-
kasta. Myos Woikosken omistamat metsat hoidettiin mallikkaasti, aktiivisessa
hoidossa oli tuohon aikaan 3000 hehtaarin alue. (Woikoski 2017.)

5.2 Woikoski Feeling

Vuosien saatossa tilan merkitys muuttui ja sotien jalkeen kaytto vaheni, jonka
myota tila paasi rapistumaan huonoon kuntoon. Vuonna 2006 kunnostus on
aloitettu navetta- ja tallirakennuksista, vahitellen myos alueen pellot on palau-
tettu viljelykayttoon. Nykyaan Woikoski Feeling on matkailualan yritys ja tarjo-
aa seka yksityisille matkailijoille etta yrityksille majoitus, ravintola ja -

elamyspalveluita.
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Toiminnan juuret kumpuavat yli sadan vuoden takaa, silla Woikoski Feeling
matkailutoiminta on rakentunut historiallisten kohteiden ymparille. Kirjokiven
kartanon miljod huokuu historian tarinoita patruuna Rudolf Elvingin ajoilta vuo-
sisadan vaihteesta. WHD Gard on ollut Woikosken yhtion mallitila jo ennen
sotia. Yritysvieraiden kestitsemin Woikoskella alkoi, kun uusi tehdas rakentui
1920 luvulla. Vieraista pidettiin jo tuolloin erityisen hyvaa huolta, koska uusien
kumppanuuksien syntyminen oli kultaakin arvokkaampaa. Siksi Woikoski Fee-
ling haluaa tarjota edelleen kaikille mahdollisuuden kokea Woikosken vieraan-
varaisuus ja tuntea elamyksellisen miljoon ja sen tarinat. Konkreettinen mat-
kailutoiminnan harjoittaminen yrityksesséa on alkanut 2000-luvun alkupuolella,
jolloin Sari Palmberg aloitti kartanon kunnostamisen Pohjois-Kymenlaakson
matkailukohteeksi. Woikoski Feeling matkailukokonaisuus alkoi rakentua al-
kuvuodesta 2014 kun ensimmainen kohde, automuseo valmistui. Pala palalta
kokonaisuutta on rakennettu yhtenaiseksi Woikoski Feeling matkailukonsep-
tiksi. Yrityksen ja kohteiden omistus on Woikoski Oy:lla. (Woikoski 2017.)

Toiminta-ajatus

Woikoski Feeling tuottaa monipuolisia matkailualan palveluita yrityksille, ryh-
mille ja yksittaisille vieraille. Se tarjoaa erilaisia palvelukokonaisuuksia ja ydin-
ajatus on halu tarjota vierailleen elamyksellisia kokemuksia tasokkaassa mil-
j06sséa rauhoittavan luonnon aarella. Jokainen asiakas on yksilollinen vieras ja

jokainen kokonaisuus raataldidaan asiakaslahtoisesti.

Palvelut tuotetaan Woikoski Feeling useissa kohteissa, joita ovat Kirjokiven
Kartano Vuohijarvella, WHD Gard, Tehdasmuseo, Automuseo ja mokkimajoi-
tuskohteet Nurmaalla, Mantyharjulla. Jokainen kohde luo vierailuun omalaa-
tuisen tunnelman ja eri kohteet on suunniteltu palvelemaan erilaisien asiak-
kaiden tarpeita. Toiminnassaan se hyddyntda myds lahialueen puhdasta luon-
toa kuten Repoveden Kansallispuistoa. Sijainti on oivallinen, silla toiminta ta-
pahtuu todella helpon matkan paassa liike-elaman- ja ihmisten keskuudesta,

mutta silti sijainti takaa sen, ettd moottoritien hulina ei riko paivien tunnelmaa.

Visio

Wolikoski Feelingin visio on olla tulevaisuudessa vetovoimainen, luotettava ja

monipuolinen matkailukokonaisuus, joka tarjoaa vieraille tasokkaita palveluko-
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konaisuuksia idyllisessa ja rentouttavassa miljoossa. Se haluaa olla alueen
matkailun suunnan nayttaja ja tuoda samalla koko alueen monipuoliset mat-
kailumahdollisuudet esiin. Sen toiminnan arvoja ovat historia ja juuret, jotka
tarkoittavat perinteikkaita miljoita ja toimintaymparistoa seka tarinoita menneil-
ta vuosisadoilta, jotka luovat kokonaisuuteen elamyksellisen tunnelman. Vie-
raanvaraisuus on Woikoski Feelingille palvelulupaus. Asiakkaat ovat vieraita
ja siksi jokainen asiakaskohtaaminen on tarkea. Jatkuva kehittyminen tarkoit-
taa Woikoski Feelingilla fasiliteettien, ammattitaitojen ja tarjonnan kehittdmis-
td. Sen toiminnassa oleellista on ketteryys, jolloin se pystyy vastaamaan no-
peasti muuttuviin tarpeisiin ja tilanteisiin. Hyvinvointi puolestaan tarkoittaa ha-
lua tarjota palveluita ja miljoon, jotka tukevat kehon ja mielen hyvinvointia.
Woikoski Feelingilla vieraat kokevat inspiroivan, mutta rauhoittavan tytskente-

ly-ympariston. (Woikoski 2017.)

5.3 Nykytilanteen kuvaus

Opinnaytetyoni on kehittdmistehtava, jonka lopputavoitteena on luoda suunni-
telma siitd, kuinka ja millaisen verkkokaupan Woikoski Feelingin kannattaa

tehda tulevaisuudessa tukemaan digitaalisia myyntikanavia.

Woikoski Feelingilla on talla hetkelld useita digitaalisia myyntikanavia, joita
ovat Booking.com ja Johku majoitusvarauksia varten seka Facebook ja In-
stagram. Myyntia luonnollisesti halutaan lisata. Ab Woikoski Oy:lla on suunni-
telmissa tehda omaan kaasutoimintaansa verkkokauppa, jossa asiakas voi
ostaa kaasuja ja hitsauslaitteita. Verkkokauppa todennékdisesti tullaan teke-
maan Magento - alustalle ja uuden ERP toiminnanohjausjarjestelman kautta

se on mahdollista toteuttaa myds Woikoski Feelingille.

Myynnin kehittdminen my6s Woikoski Feelingilla on tarkedmmassa roolissa
kuin aikaisemmin. Nykyaan kilpailu alalla on kovempaa, osaksi johtuen digi-
taalisuuden tuomista mahdollisuuksista, joita se haluaa my6s hyddyntaa verk-
kokaupan muodossa. Lisaksi verkkokauppa tuo sitéa paljon puhuttua lisdmyyn-

tia, joka tukee yrityksen kokonaismyyntia.
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5.4 Uusi matkapakettien lainsdadanto

Uusi matkapakettien lainsdadant6 astuu voimaan heindkuun alussa 2018. EU-
direktiivin tuomat sddnnokset laajentavat kuluttajien oikeuksia seka se tulee
koskettamaan yha useampaa matkailun palveluntarjoajaa. Suurimpina muu-
toksina ovat matkustajan laajemmat oikeudet peruuttaa matkansa ja korvauk-
sien hakeminen. Yritykselle haastetta taman lisaksi tuo rahallisen vakuuden
antaminen. (Hamalainen 2017.) Tama uusi matkapaketti-lainsaadanto tulee

huomioida myos Woikoski Feelingin verkkokauppaa perustaessa.

Matkapaketti tai yhdistetty matkajarjestely on silloin kyseessé, kun matkustaja
tilaa useamman matkapalvelun samalle matkalle. Matkustusmuoto maaraa
sen, millaiset oikeudet kuluttajalla on. Paapiirteissaan matkapaketteja koskeva

lainsdadanto on kaikissa EU-maissa sama. (Kilpailu- ja kuluttajavirasto 2018.)

Matkapaketeissa ja yhdistetyssa matkajarjestelyssa on eroja. Matkapaketista
puhutaan silloin, kun matkustaja varaa samaa lomaa tai matkaa varten vahin-
taan kaksi erilaista matkapalvelua. Tassa tapauksessa matkanjarjestaja on
kokonaisuudessaan vastuussa koko matkapaketista, kuten majoituksista ja
kuljetuksista, jotka kuuluvat matkaan. Matkustajalla on suoja matkapaketissa
sen ostohetkesta matkan paattymiseen saakka. Suoja voi olla peruutusoikeus
tai apu ongelmatilanteissa. Matkapaketin kokoamiseen tarvittaville alihankki-
joille, kuten majoitusliikkeille ja kuljetusyhtidlle, vastuuta ei voida siirtaa. Yhdis-
tetystd matkanjarjestelysta puhutaan silloin, kun matkustaja varaa saman lo-
man tai matkan useammalta eri palveluntarjoajalta eri sopimuksilla, mutta yh-
della kertaa. Tassa matkajarjestelyssa jokainen matkapalvelun myyja vastaa
vain omasta myymastaan palvelusta. Virheen sattuessa arviointiin sovelletaan
yleisia sopimusoikeuden periaatteita ja kuluttajansuojalakia. Matkatoimisto,
joka on auttanut matkustajaa tekemaan samaa lomaa tai matkaa varten erilli-
sid sopimuksia muiden palveluntarjoajien kanssa lisapalveluista, on oikeutettu
antamaan matkustajalle hanen oikeuksistaan lisatietoa. (Kilpailu- ja kuluttaja-
virasto 2018.)

6 TUTKIMUSTEN TOTEUTTAMINEN

Tassé luvussa kerron kvantitatiivisen tutkimuksen ja benchmarkingin toteutuk-

sesta ja niiden tuloksista. Lisaksi teen yhteenvedon tutkimuksista ja esitan
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johtopaatokset. Kvantitatiivisen tutkimuksen tavoitteena oli selvittaa syvalli-
semmin, millainen on toimiva ja kannattava verkkokauppa matkailuyrityksessa
seka millainen rooli verkkokaupalla on ja mita strategisia, toiminnallisia ja juri-
disia seikkoja pitaisi ottaa huomioon. Benchmarkingin tavoitteena oli saada

selville, miten matkailuyrityksessa on verkkokauppa toteutettu.

6.1 Sahkoinen kysely matkailualan yrityksille

Seuraavaksi kerron tarkemmin séhkdisen kyselyn toteutuksesta, kyselyyn va-

littujen matkailuyritysten valinnasta seka saatujen tulosten analysoinnista.

Kyselyn toteutus liitteen 1 mukaisesti

Toteutin opinnaytetyoni kyselyn sahkoisena kyselyna, joka oli tehty Webropo-
liin. Kyselyn linkin |&hetin sahkopostilla etukateen valitulle kohderyhmalle. Ky-
selyssé oli 14 kysymysta, joista nelja ensimmaista kasitteli peruskysymyksia,
kuten yrityksen paatoimialaa, yrityksen kokoa ja sijaintia. Peruskysymysten
jalkeen vastaajaa pyydettiin kertomaan, onko heilla jo verkkokauppa kaytossa.
Jos vastaus oli myontava, seurasi siité lisakysymyksié aiheeseen liittyen. Li-
sékysymykset koskivat muun muassa sitd, mika verkkokauppa-alusta yrityk-
sesséa on kaytdssa, onko vastaaja siihen tyytyvainen, kauanko verkkokauppa
on ollut toiminnassa ja millainen myynnillinen osuus verkkokaupalla on koko
yrityksen liikevaihdosta. Kielteinen vastaus vei vastaajan vastamaan kysy-
myksiin, kuten mita haasteita verkkokaupan perustamiselle on ja onko vastaa-
jalla verkkokaupan perustaminen tulevaisuuden suunnitelmissa. Kyselyssa oli
monivalintakysymyksia seka asteikkoihin eli skaaloihin perustuvia kysymyksia,
jossa oli esitetty vaittama. Avoimia kysymyksia kyselyssa ei ollut. Kysely to-
teutettiin 20-27.7.2018 véalisena aikana, jolloin vastaajilla oli seitseman paivaa
aikaa vastata sahkdiseen kyselyyn. Kysely toteutettiin vain kerran, muistutusta
ei l[ahetetty.

Ennen kyselyn lahettdmista testasin kyselyn. Lahetin koekyselyn Woikosken
kahdelle asiantuntijalle, jotka eivét tienneet kysymyksia etukateen. Testauk-
sen avulla sain tarke&a palautetta, joiden perusteella viela paransin kyselylo-

maketta. Vilkka (2014, 78) toteaa, etta kyselylomake tulee aina testata ennen
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sen lahettamista, koska sen avulla saadaan yleensa selville, onko kysely toi-

miva, selked, tasmallinen ja onko vastaajan kayttama aika kohtuullinen.

Kyselyn kohderyhman valinta

Tassa tutkimuksessa kyselyyn valittiin matkailualan yrityksia Paijat-Hameesta,
Kymenlaaksosta ja Etela-Savosta. Valintaan vaikutti tydn toimeksiantajan oma
sijainti. Woikoski Feeling sijaitsee Méantyharjun Nurmaalla Etela-Savon ja Ky-
menlaakson rajamailla, noin tunnin ajomatkan paasta Heinolasta, Mikkelista ja
Kouvolasta. Asiakasrekisteri hankittiin Asiakastiedon kautta yrityksia, joiden
paatoimialoina oli matkailu, majoitus ja ravintolatoiminta. Asiakasrekisterin
lapikdyminen kesti useamman tunnin, koska siihen haluttiin potentiaalisia vas-
taajia ja sellaisia, joilla oli s@hkdpostiosoite ilmoitettuna. Paijat-Hameeseen

kyselyita lahetettiin 143 kpl, Kymenlaaksoon 110 kpl ja Etela-Savoon 130 kpl.

Tulosten analysointi

Sahkoiseen kyselyyn vastasi yhdeksé&n matkailutoimijaa. Kyselyn umpeutumi-
sen jalkeen vein Webropolissa saadut vastaukset Excel-muotoon, joka kaansi
ne taulukkomuotoon. Saadut vastaukset ovat analysoitu taulukkomuodossa.

Vastauksia on tarkasteltu jakaumien perusteella.

6.2 Benchmarking matkailuyrityksissa Vierumaki ja Tervarumpu

Kyselysté saatujen vastausten lisaksi halusin selvittda, millaisia verkkokaup-
poja matkailualan yrityksilla on. Tahan selvitykseen valitsin vertailuanalyysin
eli benchmarkingin. Vertailussa halusin tietda tarkemmin, miten verkkokaupan
paaprosessit toteutuvat. Paaprosessit tassa ovat tuotehallinta, markkinointi,
logistiikka ja maksaminen, asiakaspalvelu, ostoprosessi ja lisdmyynti seka
ostotapahtuman jalkeiset toimenpiteet. Olin valinnut tdhan vertailuun kaksi
matkailualan yritysta, joilla on verkkokauppa kaytossa. Yritykset olivat Paijat-
Hameessa sijaitseva monipuolinen vapaa-ajan keskus Vierumaki ja Repove-

della sijaitseva luontomatkailuyritys Tervarumpu.
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Vierumaki

Vierumaki Resort on monipuolinen kongressi-, likunta- ja vapaa-ajankeskus
noin 1,5 tunnin matkan paassa paakaupunkiseudulta Vierumaessa, Paijat -
Hameessa. Alueella sijaitsee myos arvostettu 90-vuotias Suomen Urheiluopis-
to, jonka tarina kaynnistyi Lauri "Tahko” Pihkalan ajatuksesta vuonna

1927. Vapaa-ajan palveluiden ja vahvan koulutus- ja urheiluosaamisen liséksi
Vierumaki on erikoistunut tydhyvinvointiin seka kokous- ja yritystapahtumiin.
(Vierumaki 2018.)

Vierumaen toiminta koostuu usean eri yhtion toimesta. Suurimmat yhtiét ovat
Vierumaki Country Club Oy, jolla on useita tytaryhtioita, seka Suomen Urhei-
luopiston Kannatusosakeyhti6. Vieruméaki Country Club markkinoi, toteuttaa,
tuottaa ja kehittaa korkealaatuisia liikunta- ja hyvinvointipalveluita sek& ko-
kous- ja kongressipalveluita. Naita palveluita tukevat ravintola- ja majoitustoi-
minta seka kiinteistomyynti ja rakennustoiminta. Kaikki nama palvelut ovat

tarkoitettu seka yksittaisille asiakkaille etta yrityksille. (Vierumaki 2018.)

Vierumaen toiminnan arvoja ovat yhteistyéhakuisuus, innovatiivisuus, vas-
tuuntuntoisuus, osaaminen ja asiakkaasta valittdminen. Ehdottomaksi Vieru-
maen vahvuudeksi voi nostaa ainutlaatuisen luonnon. Luonnon arvostaminen
nakyy Vierumaen toiminnassa siing, etta sen toiminnassa noudatetaan
ISO14001 mukaista ymparistbohjelmaa ja liséksi majoitus- ja ravintolatilat ovat
Joutsenmerkittyja. (Vierumaki 2018.)

Vieruméaen verkkokauppa on heti paasivulla oikeassa laidassa
www.vierumaki.fi-sivustolla, josta se on helposti asiakkaalle n&htéavissa. Verk-
kokaupan paatuotteet ovat jaoteltu kahteen paaryhmaan; majoitukseen ja

kurssiin.
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Kuva 5. Vieruméaen verkkokaupan aloitussivu (Vierumaki 2018)

Vertailussa tein esimerkkivarauksen kurssiin isanpaivalle 11.11.2018. Hakutu-
loksia ei I6ytynyt, joten jouduin laajentamaan hakua. Laajennetussa haussa
|0ytyi kaksi kappaletta kursseja, jotka olivat Parisportti ajankohdalla 9-
11.11.2018. Varasin niista toisen, jonka jalkeen oli mahdollisuus jatkaa ostok-
sia tai menna maksamaan. Siirryin maksamaan, jonka jalkeen piti syottaa
kurssille osallistujien nimet. TAméan vaiheen jalkeen yhteenveto-sivulla piti Kir-
jautua jo olemassa olevilla kayttajatunnuksilla tai rekisteroéityéd uutena kaytta-
jané. Rekisteroidyin uutena kayttajana. Rekisterditymisen jalkeen kirjauduin
tunnuksillani verkkokauppaan, jonka jalkeen nain yhteenvetona ostamani
kurssin. Tassa vaiheessa hyvaksyin varaus- ja peruutusehdot. Samalla sivuilla
laitoin raksin kohtaan, etta haluan tilausvahvistuksen sahkdpostiini. Taman
jalkeen siirryin maksamaan ja tahan kohtaan jain jumiin. Maksaminen ei
edennyt, vaikka odotin yli minuutin. J&tin ostamisen kesken ja siirryin toiselle

sivustolle.

Vierumaen verkkokaupassa on kaksi paatuotetta. Tuotehallinnollisesta nako-
kulmasta tarjontaa kursseissa on aika vahéan, majoitusvaihtoehtoja on enem-
man. Kurssin tuotteissa on kerrottu mita ne pitavat sisallaan, paljonko niiden
hinta on ja millainen saatavuus. Markkinoinnin ndkékulmasta Vieruméaen verk-
kokaupassa ei juuri markkinointia ole. Sivustolta puuttuu kokonaan esimerkiksi
inbound-markkinoinnissa kaytettavia tuotepakettikampanjoita (esimerkkina
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isdnpaiva), kaupan personointia ja mahdollisia asiakaskohtaisia hinnoitteluita
seka outbound-markkinoinnissa kaytettavia bannereita ja kuponkikampanja-
koodeja. Odotin myds vahvistussivulla kysymysta, saako minut liittda sahkois-
ten uutiskirjeiden saajaksi, mutta sita kysymysta ei tullut ostoprosessissa vas-

taan.

Vierumaen verkkokaupan tuotteet ovat sellaiset, joihin ei ole logistiikkaa. Tuot-
teet ovat paikan paalla tapahtuvia. Maksaminen ei sujunut. Odotin yli minuu-
tin, etta olisin tilauksen vahvistuksen jalkeen paassyt ostokseni maksamaan.
En paassyt maksutapahtumaan, joten kaupat jaivat siihen. Jos sivustolla olisi
ollut esimerkiksi Chat-asiakaspalvelu, olisin voinut maksutapahtuman yhtey-
dessa kysya neuvoa. Sita ei kuitenkaan Vierumaen verkkokaupassa ole, enka
huomannut muutakaan asiakaspalvelun numeroa, kenen puoleen olisin voinut
tilanteessani kdantya. Ostoprosessi oli verkkokaupassa selkea. Lisamyynti-
mahdollisuus on ostaa majoitus- ja kurssituotteita ristiin ja yhdistella niita itsel-
le sopivaksi. En valitettavasti paassyt kokemaan Vieruméen verkkokaupassa

ostotapahtuman jalkeisia toimenpiteita.

Tervarumpu

Repoveden alue on ollut ennen vanhaan Kymin Osakeyhtién (nykyinen UPM-
Kymmene) tarked puunhankinta-alue. Kesalla on valittu ja merkitty hakattavat
alueet, talvella savotoilla ovat miehet kaataneet puut justeereilla, pokasahoilla
ja kirveilla. Kaadetut puut on kuljetettu hevosvoimin varastoihin vesistojen |a-
helle. Kevaalla puut on uitettu Repovedelta Vuohijarven lapi Siikakoskelle ja
sieltd Kymijokea pitkin kohti etel&n tehtaita. Koska 1950-luvulla ei viel ollut
juurikaan autoja, puuyhtiot rakensivat tydmiehilleen savottak&dmppid, joissa he
pystyivat asumaan viikolla ja kdyda sunnuntaisin kotonaan. (Tervarumpu
2018.)

Repovedelld on ollut useita savottakamppia. Kymiyhtiolla on ollut kAmpat
muun muassa Kivisilméssé, Peravuoressa, Saarijarvella seka Sikoniemessa.
Tampellalla on ollut kdmppa Luujarven Eméantélahdessa ja Woikoskella Hai-

minjarven rannalla. (Tervarumpu 2018.)

Tervarumpu oli alun perin kyla Repoveden sydanmailla. 1950-luvulla puolus-

tusvoimat alkoivat suunnittelemaan harjoitusaluetta ja paatyivat valitsemaan
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Pahkajarven alueen Repoveden itdpuolelta. Pahkajarven ampuma-alueen
sisélle jai muutaman talon kyla, Tervarumpu, josta kylalaisten talot ja maat
pakkolunastettiin valtiolle. Tervarummun kyla siis sammui, mutta nimi ja tarinat
ovat jddneet elamaan Repoveden alueen muihin kyliin. Vekaranjarven varus-
kunta tuli Pahkajarven kupeeseen vasta kymmenen vuotta myohemmin. (Ter-

varumpu 2018.)

Nykyaan Tervarumpu on Repovedella sijaitseva luontomatkailuyritys. Toimin-
nassaan se keskittyy maailmanperintdkohteen Verlan ja Repoveden kansal-
lispuiston sisaisen palvelurakenteen kehittdmiseen uusin modernein keinoin.
Yrityksen omistajuudesta vastaavat Sami ja Marika Hanninen. He ovat toimin-
nassaan yhdistaneet luonto- ja eraoppaan seka internet-teknologian ja mark-
kinoinnin osaamisensa. Talla osaamisella Tervarumpu on aloittanut toimintan-

sa vuonna 2010. (Tervarumpu 2018.)

Verkkokaupan valikoima siséltaa Tervarummun omien tuotteiden lisaksi myos
usean muun kauppiaan tuotteita ja palveluja, joita voit keratd samaan ostoko-
riin ja maksaa lopuksi kortilla, verkkopankilla tai laskulla yhdella maksusuori-
tuksella. Jokainen kauppias toimii itsendisesti ja tuotteiden tilaukset seké
maksut kulkevat aina suoraan kauppiaan ja asiakkaan ja valilla. Myos tuottei-
den ja palveluiden tiedustelut tulee aina tehdé suoraan kauppiaalle. Tilausta
tehdessa tulee tutustua aina kunkin kauppiaan voimassa oleviin toimitus- ja

maksuehtoihin. (Tervarumpu 2018.)

Tervarummun verkkokauppa |0ytyy www.tervarumpu.fi-sivustolta oikeasta yla-
laidasta Retkipuoti otsakkeen alta. Verkkokaupassa on kaksi paaotsikkoa,
joiden alta myytavat tuotteet ja palvelut |6ytyvét; poiminnot seké& majoituskoh-

teita, vuokravalineitd, lahjoja, karttoja ja ulkoilmatuotteita.

Tervarummun verkkokaupan vertailussa lahdin etsiméan isanpaivalahjaa
11.11.2018 ajankohdalle. Klikkasin majoituskohteita, vuokravalineita, lahjoja,
karttoja ja ulkoilmatuotteita kohtaan ja sielta alaotsakkeeseen retkiruokailu- ja
astiat.


http://www.tervarumpu.fi-sivustolta/

) SR

Kupilka21°& 55\-eraruokasetti

Ratkaisu retkien ruoka- ja juoma-astioiksi. Setti sisaltaa
Kupilka 21 -kuksan ja syvan Kupilka 55 -lautasen.
Retkipaikan testaamat ja hyvaksi havaitsemat Kulpikat
ovat keveita, kestavia ja...

27,00 €

Kuva 6. Tervarummun Retkipuodin retkiruokailu- ja astiat valikoima (Terva-
rumpu 2018)

Kuva 6 kertoo tuotteesta selkeésti jo tassa esittelyvaiheessa ja sai minut te-
kemaan ostopaatoksen. Klikkasin kohtaan “osta” ja siirryin kohtaan, jossa
tuotteesta kerrottiin lisda ja kysyttiin tilattavan tuotteen kappalemaaraa. Sa-
massa oli myos tieto kauppiaasta, joka kyseista tuotetta myy. Valitsin kappa-
lemaaraksi yhden ja vahvistin ostokseni. Siirryin kohtaan, joka ilmoitti, etta
minulla on 30 minuuttia aikaa vahvistaa tilaukseni. Vahvistin, jolloin selke&sti
tuli ilmoitus toimitustavasta. Toimitustapa oli postipaketti, jonka hinnaksi an-
nettiin 5,90 €. Maksutavoissa vaihtoehtoina olivat yleisimmaét verkkopankit ja
luottokortit sekd Bambora. Tilaajan tiedoissa kysyttiin sahkdpostiosoite ja pu-
helinnumero. Tassa vaiheessa sivuston ylalaidassa oli hakupainike, jolloin
olisi ollut helppoa viela lisata ostoksia ostoskoriin. Lisaksi jos minulla olisi ollut
alennuskoodi, olisin voinut sy6ttéaé sen tassa vaiheessa ostoprosessia. Vein
tilaukseni loppuun ja maksutapahtuma eteni sujuvasti. Tilausvahvistus ostok-
sistani tuli sahkopostiini. Jos minulla olisi tullut kysyttavaa ostamastani tuot-
teesta, olisin voinut kaantya kauppiaan puoleen, koska yhteystiedot olivat né-

kyvilla ostoprosessin ajan.
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6.3 Sahkoisen kyselyn tulokset

Vastaajista 3 ilmoitti paatoimialakseen ravitsemistoiminnan, 2 vastaajista ho-
telli — ja majoituspalvelutoiminnan, 2 vastaajista matkailun organisaation, 1

vastaajista ohjelmapalvelut ja 1 vastaajista kulttuuripalvelut.

Hotelli- ja muut majoituspalvelut
Ravitsemistoiminta
Ohjelmapalvelut
Kulttuuripalvelut

Matkailun organisaatio

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%

Kuva 7. Mika on yrityksenne paatoimiala (N=9)

Vastaajista, yrityksen koon ilmoittaneista, nelja ovat mikroyrityksia eli tyollista-
vat 2-9 henkea. Kolme kyselyyn vastaajista ilmoittivat olevansa yksinyrittajia
eli eivat tyollistd muita henkil6ita kuin itsensa. Vastaajissa oli myos yksi pien-
yritys, jotka tyollistavat 10—49 henkeda. Yksi vastaajista oli myds keskisuuresta
yrityksesta, joka tyollistad 50—249 henked. Vastaajia ei ollut suurista yrityksis-
t&, joiden henkilostd on yli 250.

Yksinyrittaja (ei muita henkiloita t6issa)
Mikroyritys (henkil6sto 2-9)

Pienyritys (henkilosto 10-49)

Keskisuuri yritys (50-249)

Suuri yritys (henkilosto yli 250)

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50%

Kuva 8. Yrityksenne koko (N=9)
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Kyselyssa kysyttiin kolmantena kysymyksena vastaajilta, onko heilla yrityk-
sessa verkkokauppa kaytossa. Vastaajista kahdeksan vastasivat, ettei ole

verkkokauppa kaytossa. Verkkokauppa on ollut kaytdéssa yhdella vastaajalla.

Edellisen kysymyksen jalkeen, jos vastaaja vastasi, etta hanella on verkko-
kauppa kaytdssa, hanta pyydettiin jatkamaan seuraaviin kysymyksiin. Seuraa-
va kysymys koski verkkokauppa-alustoja. Vastaajalta kysyttiin, mika verkko-
kauppa-alusta (jarjestelma) heilla on kaytossa. Vaihtoehdoiksi annettiin Ma-
gento, My Cashflow, ePages, OsCommerce tai muu, mika. Yksi vastaaja, jolla
on verkkokauppa kaytossa, kertoi kayttavansa verkkokauppa-alustana (jarjes-

telmana) Magentoa.

Sen jalkeen, kun vastaajilta kysyttiin mita verkkokauppa-alustaa (jarjestelmaa)
he kayttavat, kysyttiin yksinkertaisesti, ovatko he tyytyvaisia kyseiseen verk-
kokauppa-alustaan (jarjestelméaan). Yksi vastaaja kertoi olevan tyytyvainen

Magentoon verkkokauppa-alustana (jarjestelmana).

Séahkoisessa kyselyssa kysymyksessa numero kahdeksan kysyttiin vastaajilta,
montako vuotta heilla on ollut verkkokauppa kaytdssa. Vastausvaihtoehtoja
annettiin kolme: 0-2 vuotta, 2-4 vuotta ja yli 4 vuotta. Yksi vastaaja kertoi, etta

heilla on ollut 2-4 vuotta verkkokauppa kaytdssa.

Seuraavassa kysymyksessa vastaajilta kysyttiin, millainen osuus verkkokaup-
pamyynnilla vastaajan yrityksessa on koko yrityksen liikevaihdosta. Vastaus-
vaihtoehto annettiin asteikolla 1-5. Numero 1 tarkoitti erittain pieni osuus koko
myynnista ja numero 5 erittain suuri osuus koko yrityksen myynnista koostuu
verkkokauppamyynnisté. Yksi vastaajaa vastasi, etta erittéain suuri osuus koko

yrityksen myynnista koostuu verkkokauppamyynnista.

Verkkokauppamyynnin osuuden jalkeen luontevaa oli sdhkoisessa kyselyssa
jatkaa kysymyksella, tukeeko verkkomyynti yrityksen toimintaa. Yksi vastaaja

kertoi, etta kylla tukee.

Kysymys numero kahdeksan koski verkkokaupassa myytavia tuotteita ja pal-
veluita. Vastaajilta kysyttiin, mitk& tuotteet tai palvelut ovat heidan verkkokau-

passaan myydyimpid. Vastausvaihtoehdoiksi annettiin majoitus, tapahtumali-
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put, lahjakortit, elamyspalvelut, urheilu- ja liikuntavélineet, aktiviteetit, ruoka ja
muu, mik&. Vastaajille annettiin mahdollisuus valita myds useampi vaihtoehto.
Yksi vastaaja kertoi myydyimmaksi tuotteeksi tai palvelukseksi majoituksen,
lahjakortit ja tapahtumaliput olevan hanen yrityksensa myydyimmat verkko-

kauppatuotteet.

Seuraava kysymys koski haasteita verkkokauppamyynnissa. Vastaajaa pyy-
dettiin kertomaan taysin samaa mieltd, osittain samaa mielta, jotain silta valil-
ta, osittain eri mielta, en osaa sanoa — asteikolla vaihtoehdoiksi annetut haas-
teet, jotka han on kokenut tai ole kokenut yrityksensa verkkokauppamyynnis-
sd. Vastaajalle annettiin seuraavat haasteet, joihin pyydettiin kommentoimaan:

e turvallisuus

e asiakkaan luottamus

e tuotteiden riittavyys

e elamysten ja aktiviteettien toteutus

e kilpailijat

e hyvéan asiakaskokemuksen luominen

e markkinointi ja markkinointikanavien hyédyntaminen
e mobiili

e logistiikka

e maksutavat

Yksi vastaaja vastasi, etta on tdysin samaa mielta siita, etta turvallisuus ja lo-
gistiikka, tuovat verkkokauppamyynnille haasteita. Asiakkaan luottamus, tuot-
teiden riittavyys ja mobiili kohtaan sama vastaaja vastasi, etta on osittain sa-
maa mieltd, ettd ne tuovat haasteita. Markkinointi ja markkinointikanavien
hyddyntaminen saivat talta yhdelta vastaajalta vastauksen jotain silta valilta.
Elamysten ja aktiviteettien toteutus, kilpailijat, hyvan asiakaskokemuksen luo-
minen ja maksutavat eivat talle vastaajille tuota haasteita verkkokauppamyyn-

nissa.

Seuraava kysymys koski verkkokaupan tarkeimpia kehityskohteita. Vastaajalla
oli mahdollisuus valita useampi vaihtoehto. Vastaajan mielesta tarkeimmat
verkkokaupan kehityskohteet ovat tehdé& asiakkaan palvelupolku helpommaksi

seka toimitus ja palautus.

Seuraaviin kysymyksiin pyydettiin vastauksia niiltd vastaajilta, joilla ei ole viela

verkkokauppaa kaytossa. Kysymyksessa numero 14 vastaajilta kysyttiin, mit-
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ka tekijat estavat verkkokaupan hydédyntamisen vastaajan yrityksessa. Vas-
taajaa pyydettiin kertomaan 5 taysin samaa mielta, 4 osittain samaa mielta, 3
jotain silta valilta, 2 osittain eri mieltd, 1 en osaa sanoa — asteikolla vaihtoeh-
doiksi annetut tekijat, jotka han kokee esteeksi verkkokaupan perustamisen.

Alla taulukossa vastaajilta saadut vastaukset.

1 2 3 4 5
taloudellisten resurssien puute 12 % 25 % 37 % 13 % 13 %
ajan puute 0% 37 % 25 % 25 % 13 %
osaamisen puute 12 % 0% 75 % 0% 13 %
sisallontuotanto 12 % 38 % 25 % 25 % 0%
hallitsemattomuus 12 % 25 % 50 % 13 % 0%
ei tue yrityksemme liiketoimintatavoitteitam-
me 29 % 29 % 14 % 14 % 14 %
tekniset vaikeudet 12 % 25 % 25 % 25 % 13%

Kuva 9. Esteet verkkomyynnin hyddyntamiselle yrityksessdnne (N=9)

Viimeinen kysymys numero 15 oli tarkoitettu myds niille vastaajille, joilla ei
viela ollut verkkokauppaa kaytossa. Heilta kysyttiin, kuuluko heidan yrityksen-
sa tulevaisuuden suunnitelmiin perustaa verkkokauppa. Kaksi vastaajista ker-
toivat, etta yrityksen tulevaisuuden suunnitelmiin kuuluu perustaa verkko-
kauppa ja kuusi vastaajista kertoivat, etta yrityksen tulevaisuuden suunnitel-

miin ei verkkokauppa kuulu.

Benchmarking tulokset

Vierumaen ja Tervarummun verkkokaupat eroavat toisistaan. Vierumaen toi-
minta on hyvin laaja ja se tarjoaa asiakkailleen monipuolisia mahdollisuuksia.
Tarjontaan nahden sen verkkokauppa on suppea. Vierumaen verkkokaupassa
on myynnissa kaksi tuotetta ja palvelua; majoitus ja kurssit. Pdapaino on sel-
keasti majoituksessa ja majoitusvaihtoehtoja on useita verkkokaupassa saa-
tavilla. Verkkokaupan kautta saatavat majoitukset pitavat sisalladn kokousma-
joituksen, huoneet, kesapaketit, leiri- ja turnausmajoituksen, loma-asumisen,
mokit, opistomajoitukset sekd perhemajoituksen. Heidan verkkokaupassaan
on myos erilaisia likuntapainotteisia kursseja. Saatavuus verkkokaupassa

muiden kuin majoituksen osalta on aika rajattua. Majoitusvarauksen tekemi-
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nen onnistuu hyvin ja saatavuutta on. Sen sijaan liikkuntapainotteiset kurssit ja

sesonkiajan paketit ovat heikommin saatavilla.

Tervarummun verkkokauppa eroaa Vierumaen verkkokaupasta. Tervarum-
mun koko toiminnan lahtokohta perustuu verkkokauppaan. Kaikki sen omat
tuotteet ovat saatavilla ainoastaan verkkokaupan kautta. Lisaksi se omien
tuotteidensa ja palveluidensa lisdksi myy muiden alan toimijoiden tuotteita ja
palveluita. Kaikki tuotteet ja palvelut voi kerata samaan ostoskoriin ja maksa-
minen onnistuu laskulla, kortilla tai verkkopankilla. Vaikka ostoskorissa on
useamman kauppiaan palveluita ja tuotteita, tilaukset ja maksut kulkevat itse-
naisesti aina kauppiaan ja ostajan valilla. Tervarummun verkkokauppavalikoi-
ma sisaltaa vuokravalineita ja — varusteita, luettavaa, karttoja, lahjoja ja lahja-
kortteja, retkikeittimia, retkiruokailua ja — astioita, retkeilyvaatteita ja niiden

huoltoa, slow — kelloja, tentsilet (puumajoitus) ja hammockit (riippumatto ret-
keilyyn).

Benchmarkingin tuloksista on tehty laajempi kooste (liite 3), jossa Vierumaen
ja Tervarummun verkkokauppaa on vertailtu verkkokaupan neljan paaproses-
sin tuotehallinnan, markkinoinnin, logistiikan & maksamisen ja asiakaspalve-

lun nadkokulmasta.

7 SUUNNITELMA VERKKOKAUPASTA WOIKOSKI FEELINGILLE

Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli hankkia tietoa verkkokaupan mahdolli-
suuksista myynnin lisdamisessa ja tehda konkreettinen suunnitelma siita,
kuinka verkkokauppa voidaan luoda Woikoski Feelingille ja mita siina kannat-
taa huomioida. Woikoski Feeligilla verkkokauppa halutaan lisddmaan myyntia
kaikille palvelusektoreille seka lisaamaan nakyvyytta palveluille ja kohteille.
Naiden lisaksi myos verkkokaupan avulla toivotaan henkiloékunnan vapautu-
van osittain puhelinvarausten vastaanotosta. Talla hetkella myyntity6ta teke-
vien tydntekijéiden mé&ara on rajallinen ja nama tyontekijat myos tydskentele-
vat suorissa asiakaspalvelutilanteissa. Kyselyn ja benchmarkingin avulla ke-
rattyja tietoja on tarkoitus hyodyntda Woikoski Feelingin oman verkkokaupan

suunnittelussa ja siing, millaisia tuotteita verkkokauppaan kannattaa laittaa



69

myyntiin. Woikoski Feelingin verkkokaupan suunnitelmaa kayn lavitse toimin-
tojen kuvausten ja teknisen toteutuksen kautta.

7.1 Verkkokaupan toimintojen kuvaus

Luvussa 3.3 on kerrottu, mité tulee huomioida verkkokauppaa perustaessa.
Havumaki & Jaranka (2014) toteavat, etta verkkokauppaa perustaessa on
mietittava lahtoétilannetta, visiota, likeidean maarittelya ja missiota. Liséksi
tavoitteet ja strategia ovat oltava selkeét ja realistiset. Verkkokaupan suunni-
telma kannattaa aloittaa méaarittelemalla tuotteet ja palvelut, joita verkkokau-
passa halutaan myyda. Kenelle myydaan ja mita myydaan? Woikoski Feelin-
gin verkkokaupan tavoite on lisdtéa myyntia ja se tulee tukemaan jo olemassa
olevaa liiketoimintaa. Woikoski Feelingin verkkokaupan paalahtokohtana on,
ettd kaikki olemassa olevat palvelut tarjotaan verkkokaupan kautta. Henkilo-
kunta tiedostaa kuitenkin, ettd esimerkiksi kokouspalvelut eivat valttamaéatta
tavoita asiakkaita verkkokaupan kautta, mutta tietoisuuden lisddmisen kannal-
ta on tarkeaa nayttaa asiakkaalle koko palvelun laajuus kerralla. Nain aluksi
Woikoski Feelingin verkkokauppatoiminta kannattaa aloittaa pelkastaan palve-
luiden myymisell&, koska silloin varastointia ja toimitusta asiakkaalle ei tarvita.
Mikali myohemmin esimerkiksi kauneudenhoitolan tuotteiden kysynta kasvaa
niin, etta verkkokauppa koetaan sopivaksi kanavaksi niiden myyntiin, verkko-
kaupan toiminnot laajennetaan kattamaan myds toimitusta ja varastonseuran-

taa.

Kuvat 10 ja 11 kertovat, millaisen verkkokauppasivuston Woikoski Feelingin
voisi omiin tarpeisiinsa perustaa. Woikoski Feelingin sesonki on yleensa kesa-
heindkuu painotteista, jolloin palvelut ovat myos viikkokohtaiseen kalenteriin
merkitty kokonaisina ajanjaksoina, jolloin ne ovat asiakkaalle saatavilla. Asia-
kas nékee suoraan kalenterista paivakohtaisesti ja pidemmalla ajanjaksolla
tarjolla olevat palvelut. Klikatessaan haluamaansa palvelua, viereen avautuu

tarkempi kuvaus palvelusta.
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Woikoski Feelingin viikko-ohjelma vko 28

KLO | MAANANTAI | TISTAI KESKIVIIKKO | TORSTAI PERJANTAI LAUANTAI SUNNUNTAI
10.00 | Kasvojumppa | Hetki Kasvojumppa |Vehndvuoren | Hetki Jooga Irroittava
25.6-9.8. Puutarhassa | 25.6-9.8. Luontoretki Puutarhassa | 30.6-5.8. Keppijumppa

12.6-10.8. 21.6-12.8. 12.6-10.8. 1.7-12.8.

Kahvila

Saiman

torppa,

Woikoski

10.30-16.00
11.00 |A A A A A A
- 9.6.-12.8. 9.6.-12.8. 9.6.-12.8. 9.6.-12.8. 9.6.-12.8. 9.6.-12.8. 9.6.-12.8.
15.00
11.00 hd Teh Teh h
- 27.6.-28.7 27.6.-28.7 27.6.-28.7 27.6.-28.7 27.6.-28.7 27.6.-28.7
15.00
17.00 Offroad

Maastoajo
29.6-10.8.
17.30 Wine-tasting | Wine-tasting | Kahvihetki Wine-tasting
4.7. 2.7.,19.7.,26. |Kartanon 14.7.
7 vanhanrouvan

kanssa
29.6-27.7

Kuva 10. Woikoski Feelingin viikkokohtainen palveluntarjonta

Tahtotilana on, etté jokaisesta myytavasta palvelusta on oma tuotekortti, josta
asiakas nakee tarkemmin, millainen palvelu on ja mita se pitaa sisalladan. Tuo-
tekortti tehd&én jokaisesta palvelusta, joka on esilla kalenterissa. Tavoitteena
verkkokauppasivustolla on, etta kalenteritoiminto keskustelee jo olemassa
olevien kalenterijarjestelmien kanssa ja péaivittyy reaaliajassa. Esimerkkina
Woikoski Feelingilla varausjarjestelma Johku, joka on jo kaytossa osassa ma-
joitusvarauksissa.

Kuva 11. Tuotekortti palvelusta

Verkkokaupan onnistuneeseen ulkoasuun kuuluu selkeé ja graafinen yleisil-

me, huolellinen toteutus, jarkeva kayttéliittyma seka yleinen ja sivuston hyva
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kaytettavyys. Nama tekijat muodostavat ensivaikutelman palvelusta seka an-
tavat mielikuvan asiakkaalle palvelun luotettavuudesta ja ennen kaikkea mah-
dollistavat asiakkaan viihtymisen verkkokaupassa ostosten parissa. Verkko-
kauppakotisivut tulisi suunnitella kaytettavyydeltdan ja helppoudeltaan sellai-
siksi, etté ne toimivat hyvin myos mobiiliversiona. (Havumaki & Jaranka 2014,
80). Woikoski Feelingin verkkokauppa tulee osittain noudattamaan Woikosken
verkkokauppaa, joka on tarkoitettu jalleenmyyjille. Ulkoasu tulee noudattele-
maan tdman hetkisia Woikoski Feelingin verkkosivustoa ja myds sen tahtotila

on saada verkkokauppa toimimaan hyvin myos mobiiliversiona.

Verkkokauppaa perustaessa on tarkeaa myos kiinnittdd huomiota asiakaskun-
taan ja kilpailijoihin. Verkkokauppasivustot, joissa on kiinnitetty huomioita tuo-
tehallintaan, markkinointiin, logistiikkaan & maksamiseen ja asiakaspalveluun,
nakyvat suoranaisesti myds asiakaskuntaa ja kilpailijoihin. Tekemani
benchmarking Vieruméaesté ja Tervarummusta auttavat hyodyntamaan Woi-
koski Feelingin verkkokauppaa siind, miten he houkuttelevat asiakkaitaan
verkkokauppaan ostoksille. Lisaksi on hyva selvittaad, millaisia verkkokauppoja
muilla alan toimijoilla on. Vertailulla saa selville, millainen ulkoasu verkkokau-
palla on ja millaisia tuotteita ja miten tuotteet ovat esille laitettu verkkokaup-

paan.

7.2 Verkkokaupan tekniset ominaisuudet

Verkkokaupan perustamiseen yrityksen kotisivuille kuuluu paljon teknista to-
teuttamista. Tallaiset tekniset toteutukset ovat domain-nimen hankinta, inter-
netpalvelimen tai kotisivutilan hankinta seka lisaksi sivujen tuottaminen ja jul-

kaiseminen. (Havumaki & Jaranka 2014, 62.)

Verkkokaupan onnistumiseen ja myynnin kasvattamiseen vaikuttaa suuresti
tekniset ominaisuudet. Verkkokaupan alustalla on suuri merkitys. Magento on
talla hetkella tulevan Woikoski Feelingin verkkokaupan alusta, koska se on jo
kaytossa Woikoskella kaasuliiketoiminnassa, jossa jalleenmyyijat tilaavat tuot-
teitaan verkkokaupan kautta. Woikoski haluaa laajentaa asiakasportaalin
myos kuluttaja-asiakkaiden kayttoon, joka tukisi myos matkailun liikketoimintaa.
Tall6in tulee huomioida kuluttaja-asiakkaan rekisteréityminen, henkilon tunnis-

tautuminen ja uusien asiakkaiden luominen portaalin kautta. Logistiikka ja
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maksaminen ovat verkkokaupan teknisissd ominaisuuksissa tarkeita. Woikos-
ki Feelingille logistiikka ei talla hetkella ole oleellinen asia, mutta tulevaisuu-
dessa kylla, jos verkkokauppatoiminta laajenee. Maksuliikenne sen sijaan on
erittain tarkedssa roolissa ja maksaminen verkkokaupassa on hoiduttava eri
maksuvaihtoehtojen kautta. Maksuliikenne, tilausvahvistus ja tilausprosessi on
tarkoitus toimia D365 toiminnanohjausjarjestelman kautta seka tietoturvaan ja

maksuliikennesuojaukseen saada SSL-sertifikaatti.

Woikoski Feelingin verkkokaupan suunnitelmassa on tarke&& huomioida
myo0s, ettd hakusanaoptimointi ja sivuston kavijadseuranta on oltava edistyneel-
|a tasolla. Oleellista on myos, ettd asiakkaan verkkokauppaostoksesta lahete-
tdan sahkodpostitse varausvahvistus. Seuraavissa kolmessa kuvassa on kuvat-
tu, kuinka Woikoski Feelingin verkkokaupassa asiakas aloittaa ostoprosessin.
Kuva 21 kertoo, miten prosessi etenee, jos asiakas haluaa rekisteroitya verk-
kokauppaan, kuva 22 kuvailee asiakkaan tilausprosessia ja kuva 23 kertoo

tilanteesta, jossa asiakas haluaa lahettaa tarjouspyynnon Woikoski Feelingin

myynnille.
Kayitaa
haluaa
rekister6itya
Kaytiaja siirtyy SR Laheta
rekisteroitymis- I,ggé;‘gi]:{fggﬁo rekisteroitymis-
lomakkeelle Sl pyyntd

lsahkopostill
Woikosken
yliapitajalie

Sahkogos Woikosken yliapitaja luo
Woikosrem tunnukset Magentoon ja
yliapitajaita mahdollisesti

asiakkaalle asiakastiedot D365/CRM

Asiakas vaihtaa
salasanan
portaalissa

Asiakas
kirjautuu
portaaliin

Kuva 21. Asiakkaan rekisterdityminen verkkokauppaan

Seuraava alla oleva kuva kertoo, kuinka asiakkaan tilausprosessi etenee Woi-

koski Feelingin verkkokaupassa.
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Tuotevalikoima, Tﬂau? |atelt-,“
Tilaushistoria onnistuneesti
Pikatilaus asiakasportaalin

kautta D365een

Lisaa nimike Tarkasta & 5
[ (-n —> yiipida ——> Teetiaus o e
ostoskoriin ostoskori

> =)
Tilauksen tiedot D365 palauttaa luodun
D365:een m m tilakusen tunnisteen
(il mero)
D365 Kasittelee e
tilauksen

Kuva 22. Tilausprosessi verkkokaupassa

Woikoski Feelingilla on toiveena verkkokaupassa, etta asiakas voi jattaa sita
kautta myynnille sahkodisen tarjouspyynnon. Tarjouspyynndssa on ostoskorin
sisélto seka tarjouspyyntdon liittyvat yleiset tiedot. Verkkokaupassa tarjous-
pyyntd on osana tilausprosessia. Alla olevassa kuvassa tata tilausprosessia
on kuvattu tarkemmin.

® Tarjouspyynto vélitetaan sahkopostilla Woikosken myynnille

o Tarjouspyynnossa on ostoskorin sisalto seka tarjouspyyntoon liittyvat yleiset
tiedot

Tarjouspyynto osana tilausprosessia:

Tarjouspyynto N Tarjouksen kasittely
viestina “—> enlliisen prosessin
myynnille kautta
R Tilaus jatetty
T}nfﬁ;:@ﬂﬂél Jata tarjous- onnistuneesti
il pyyntd asiakasportaalin
N kautta D365een
N Lisaa nimiks Terkasta & 3 ]
( (-n) |—»> yldpida —» 1;';,‘;1:3' ————» Teetlaus Ny s
\/ ostoskoriin ostoskorni
A
cai =
Tilauksen tiedot

D365 palauttaa luodun

e m ]} tilakusen tunnisteen
D365 kasittelee (tilausnumero)

tilauksen

Kuva 23. Tarjouspyynto osana verkkokaupan tilausprosessia

Yhteenvetona voidaan todeta, etta edella mainituilla prosesseilla Woikoski

Feelingin verkkokauppa on hyva toteuttaa. Erittain jarkevaa on toteuttaa verk-
kokaupassa myos sahkodinen tarjouspyynt6, joka tulevaisuudessa voisi auttaa
myynnin henkil6kuntaa siing, ettd sdhkdinen tarjouspyynto tulee vain yhdesta
jakelukanavasta ja asiakas on jo siihen merkinnyt palvelut, joista on kiinnostu-

nut. Tama nopeuttaa myynnin prosessia ja on kustannustehokasta.

8 POHDINTAA

Tassé luvussa pohdin opinnaytetydni onnistumista ja sita, onko asetettuihin

tavoitteisiin paasty. Lisaksi pohdin, onnistuinko lI6ytamaan vastaukset tutki-
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muskysymyksiin ja sainko kehittamistehtavéan toteutettua. Naiden lisdksi poh-
din koko tutkimuksen luotettavuutta ja kerron ajatuksiani mahdollisesta jatko-

tutkimuksesta.

8.1 Tutkimuksen onnistuminen

Kun pyritaan tutkimaan vain yhta tapausta, kuten esimerkiksi organisaatiota,
tapaustutkimus soveltuu hyvin lahestymistavaksi. Tyypillista tapaustutkimuk-
selle on, etta yksittaisesta tapauksesta tuotetaan intensiivista tietoa. (Saarela-
Kinnunen & Eskola 2015, 181.) Lisaksi tapaustutkimus on hyva lahestymista-
pa, kun tarkoituksena on tuottaa kehittAmisehdotuksia ja ideoita. (Ojasalo ym.
2009, 52-53.) Mielestani tutkimusmenetelman valinta oli onnistunut tassa tut-
kimuksessa, koska yllamainitut tapaustutkimuksen piirteet toteutuvat. Mieles-
tani myos valitut aineistonkeruumenetelmat (kysely ja benchmarking) tukivat

tutkimuksen onnistumista.

Taman opinnaytetydn kehittdmistehtavana oli tehda Woikoski Feelingille verk-
kokaupan suunnitelma. Tarkoituksena oli konkreettisesti kertoa verkkokaupan
toimintojen ja teknisten ominaisuuksien kautta, kuinka toimiva verkkokauppa

perustetaan. Vastaajamaaran pienuuden vuoksi ei saatujen vastausten perus-

teella voida vetaa johtopaatoksia eika yleistaa.

Woikoski Feelingin omistajilla oli ollut tulevaisuuden toiveissa perustaa verk-
kokauppa, koska se oli jo kaasuliiketoiminnassa kaytossa. Verkkokaupan
suunnitelman tekeminen oli minulle henkil6kohtaisesti aiheena mielenkiintoi-
nen ja samalla koin, ettd se on erittdin hyodyllinen myds tydnantajalleni. Sain
tydnantajaltani apua suunnitelman tekemiseen, koska tosiaan taustalla on
kaasuliiketoiminnan jalleenmyyjille verkkokauppa toteutettuna. Tietenkaan
jalleenmyyijille suunnattua verkkokauppaa ei suoranaisesti voi Woikoski Fee-
lingille hy6dyntaa, mutta verkkokauppa-alustan valintaan se vaikuttaa suo-

raan.

Woikoski Feelingin toiminta on kehittynyt kovaa vauhtia sen alkuajoista lah-
tien. Se on pystynyt kehittamé&an ja toteuttamaan paljon erilaisia palveluita
seka yksittaisille matkailijoille ettad yrityksille. Palvelujen lisdantyminen on na-

kynyt eritoten erilaisten aktiviteettien lisdantymisessé, hevoskeskuksen tapah-
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tuminen lisaantymisessa ja majoituspuolen uudistuksesta, kuten uusi erillisra-
kennuksena toimiva sviitti. Nama kaikki uudet palvelut ansaitsevat sen, etta
ne loytavat asiakkaiden ostoskoreihin. Siksi mielestani Woikoski Feelingin on
erittain jarkevaa toteuttaa verkkokauppa ja saada sinne nakyviin kaikki heidan
hienot palvelunsa. Uskon, etta verkkokaupasta asiakkaat I6ytavat ne itselleen
ja tuovat haluttua myynnin lisaysta koko yritystoiminnalle.

8.2 Tutkimuksen luotettavuuden arviointi

Opinnaytetydssa pitaa ottaa myds kantaa tyon luotettavuuteen eli reliabiliteet-
tiin ja validiteettiin. Kirjoittajan on huomioitava ja tuoda tydssaan esille, jos luo-
tettavuus jaa alhaiseksi. Tutkimus ei aina onnistu sataprosenttisesti, koska

kaytannossa virhelahteita on paljon, mutta luotettavuuskysymysten lapikaymi-
nen antaa vaikutelman, etta opinnaytetyonkirjoittaja on asian tyéssaan huomi-
oinut. (Kananen 2008, 11.) Tassa tutkimuksessa kaytetyt tutkimusmenetelmat

ja perustelut niiden valintaan on esitetty tarkemmin luvussa 2.2.

Reliaabelius tutkimuksessa tarkoittaa mittaustulosten toistettavuutta eli sen
kykya antaa ei-sattumanvaraisia tuloksia. Usealla eri tavalla voidaan todeta
tutkimuksen reliaabelius. Jos esimerkiksi kaksi tutkijaa paatyy samanlaiseen
lopputulokseen, voidaan tallgin tulosta pitaé reliaabelina. Samoin jos samaa
henkil6a tutkitaan useilla eri tutkimuskerroilla ja paadytaan samaan lopputu-
lokseen, voidaan todeta tutkimuksen tuloksien olevan reliaabelisia. (Hirsjarvi,
Remes & Sajavaara 231, 2012.)

Validius, jolla tarkoitetaan patevyytta, on toinen tutkimuksen arviointiin liittyva
kasite. Se tarkoittaa tutkimusmenetelman tai mittarin kykya mitata juuri sita,
mitd pitd&kin mitata. Menetelmat ja mittarit eivat kuitenkaan aina vastaa sita
todellisuutta, jota tutkija luulee saavansa. Kyselylomake on tasta hyva esi-
merkki. Kysyttyihin kysymyksiin kyll& saadaan vastaukset, mutta vastaajat
ovat saattaneet kasittdd useat kysymykset eri tavalla kuin itse tutkija on ne
ajatellut. Saatuja tuloksia ei voida pitaa patevina ja tosina, jos tutkija kasittelee
niité alkuperaisen oman ajattelumallinsa mukaisesti. (Hirsjarvi ym. 232, 2012.)

Kvantitatiivisen tutkimuksen luotettavuudesta kertoo muun muassa tutkimus-

ongelma, joka on selkeésti ja tarkkaan rajattu, hyvin tehty tutkimussuunnitel-
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ma, hyva kyselylomake, selkeasti méaaritelty perusjoukko, sopiva tiedonke-
ruumenetelma ja korkea vastausprosentti. (Heikkild, 14, 2014.) Tutkimukseni
tarkoituksena oli hankkia tietoa verkkokaupan mahdollisuuksista myynnin li-
saamiseen Woikoski Feelingilla ja tehda verkkokaupan suunnitelma tutkimus-
kysymyksien avulla. Kyselyn ja benchmarkingin avulla kerattya tietoa on hy6-
dynnetty verkkokaupan suunnitelmassa. Opinnaytetyon paatutkimuskysymyk-
seen "Millainen on toimiva ja kannattava verkkokauppa matkailuyrityksesséa?”
ja alatutkimuskysymyksiin "Millainen rooli verkkokaupalla on matkailuyrityksis-
S ja miten ne ovat toteuttaneet verkkokauppoja?” ja "Mité strategisia, toimin-
nallisia ja juridisia seikkoja pitaisi ottaa huomioon matkailuyrityksen verkko-
kaupassa?” tutkimus antaa vastauksia. Kyselyn suorittamisen jouduin teke-
maan kiireessa, koska tydsuhteeni oli silloin paattymassa. Valitettavasti en
kerennyt tekemaan muistutuskyselya vaan kysely jai yhteen kertaan. Tama
vaikuttaa luonnollisesti tyon luotettavuuteen. Lisaksi tydsuhteen paattymisen
jalkeen jain yksin tekemaan verkkokaupan suunnitelmaa Woikoski Feelingille
ilman ty6paikan ohjaajaa. Kyselyn ajankohta oli heinédkuu, joka on kiireista
sesonkiaikaa matkailuyrityksissa seka mahdolliset kesdlomat. Tama on myds
yksi selitys alhaiselle vastausprosentille. Nain ollen kyselyn vastaajamé&é&ran
pienuuden vuoksi ei tulosten pohjalta voida vetaa johtopaatoksia eika yleistaa.

8.3 Mahdolliset jatkotutkimusmahdollisuudet

Opinnaytetyon aivan alkumetreilla saadessani aiheen tietooni ajattelin tovin,
ettd toteutan verkkokaupan konkreettisesti Woikoski Feelingille. Tyon edetes-
sa ymmarsin, ettd verkkokaupan suunnitelman tekeminen on itsesséaan iso
tehtava. Sen tekeminen huolellisesti oli tarkeda. Tydnantajani ei keskustelui-
den alussa antanut aikataulua sille, milloin verkkokauppa tulisi olla valmiina
asiakkaiden kayttoon. Siina vaiheessa myos Woikoskella, kaasuliiketoiminnan
puolella, oli menossa uuden toiminnanohjausjarjestelman kaytén sisaanotto.
Tama tarkoitti sita, etta se piti saada kunnolla toimimaan, jolloin sen avulla
my0os verkkokaupan toiminta olisi paljon helpompaa. Toisin sanoen taustat

ensiksi kuntoon ja sitten vasta verkkokauppa.

Nain ollen on selvaa, ettd jatkomahdollisuutena on hyddyntaa tekemani verk-
kokaupan suunnitelma ja tehda sen avulla konkreettinen verkkokauppa Woi-

koski Feelingille. Tekeméani suunnitelma auttaa miettimaan, mita kaikkea verk-
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kokaupan perustamisessa kannattaa huomioida. Sen jalkeen, kun verkko-
kauppa on valmis, voisi olla jarkevaa keskittya keraamaan dataa asiakkaiden
ostokayttaytymisesta ja hyodyntaa saatua tietoa kehittamaan verkkokaupan

tuotteita ja palveluita.

9 LOPUKSI

Olen tyytyvainen siihen, ettd Woikoski Feeling ehdotti minulle opinnaytetydn
aiheeksi verkkokaupan suunnitelman tekemisen. Aihe oli minulle aluksi vieras
ja termien kanssa minulla oli aluksi hieman hankalaa. Sain kuitenkin erittain
hyvaa tukea ja ohjausta Woikoski Feelingin markkinointipaallikolta, jolla on
paljon osaamista verkkokaupan perustamisen suhteen. Lopulta innostuin ai-

dosti tasta aiheesta ja olen tyytyvainen lopputulokseeni.

Matkailualalla koetaan koko ajan kovaa kilpailua ja uskon verkkokaupan li-
sdantymiseen myo6s matkailussa. Mielestani Woikoski Feelingilla on hyvat pal-
velut verkkokauppaan ja niitéa on reilusti. Uskon vahvasti, etta verkkokaupan
kautta se saa lisdd nakyvyytta toimintaansa ja lisamyyntia. Jarkevaa olisi pys-
tya myos hyddyntdmaén muita alan toimijoita. Tervarumpu on mielestani hyva

esimerkki siita, kuinka myydaan ristiin myés muiden alan toimijoiden tuotteita.

Omalta osaltani olen tehnyt Woikoski Feelingille suunnitelman siitd, mita tulee
huomioida verkkokauppaa perustaessa. Se seikka, toteutetaanko verkko-
kauppa oikeasti, ei ole enda minun paatokseni. Lahtékohdat myynnin lisaami-
selle verkkokaupan kautta ovat hyvat ja toivon todella, ettd Woikoski Feeling

saa oman verkkokaupan, koska se on tdynna mahdollisuuksia.
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Liite 1
Saate kyselyyn

Arvon vastaanottaja,

Teen XAMK Kaakkois-Suomen ammattikorkeakoulun yrittajyyden ja liiketalou-
den koulutusohjelmaan YAMK liittyvaa opinnaytety6td, jonka tarkoituksena on
selvittaad verkkokaupan roolia osana yrityksen myyntia yrityksissa, joissa on jo
verkkokauppa kayttssa, harkitsevat verkkokauppaa tai verkkokauppaa ei viela
ole.

Esimerkkiyrityksena opinnaytetydssani on Eteléa-Savossa, Nurmaalla sijaitse-
va matkailualan yritys Woikoski Feeling.

Kohderyhmaéksi kyselylleni olen valinnut Kymenlaakson, Paijat - Hameen ja
Etelda — Savon alueilla toimivat matkailualan yritykset.

Vastaamalla autat kehittaméaéan toimivaa verkkokauppaa, joka tukee yrityksen
myyntia.

Vastaathan kaikkiin kysymyksiin huolellisesti. Osallistuminen kyselyyn on luot-
tamuksellista ja vastaukset kasitella&dn anonyymisti.

VASTAUSAI-

KA PAATTYY PERJANTAINA 27.7.2018 KLO 16.00 MENNESSA.
KYSELYYN VASTAAMINEN VIE NOIN 10 MIN.

ALLA LINKKI KYSELYYN.

https://link.webropolsurveys.com/S/5E32C76741483F6F

Lisatietoja kyselyn tekijalta:

Niina Turunen

XAMK Kaakkois-Suomen ammattikorkeakoulu
Yrittajyyden ja liiketalouden koulutusohjelma
Patteristonkatu 3

50100 Mikkeli

p. 0503454984


https://link.webropolsurveys.com/S/5E32C76741483F6F
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Liite 2
Kyselylomake

KYSELY

Taustatiedot

1. Edustamanne organisaatio/yritys:

2. Mika on yrityksenne paatoimiala?
Merkitse vain yksi vaihtoehto

e Hotelli- ja muut majoituspalvelut

e Vapaa-ajan asunnot

e Ravitsemistoiminta

e Matkatoimisto- ja matkanjarjestajat
e Ohjelmapalvelut

e Kulkuneuvojen vuokraus

e Kulttuuripalvelut

e Urheilu- ja virkistyspalvelut

e Matkailun organisaatio

e Muu:

3. Yrityksenne koko:
Merkitse vain yksi vaihtoehto

e Yksinyrittdja (ei muita henkil6ita toissa)
e Mikroyritys (henkilostd 2-9)

e Pienyritys (henkilostd 10-49)

o Keskisuuri yritys (henkilosto 50-249)

e Suuri yritys (henkilosto yli 250)

4. Edustamanne organisaation/yrityksen sijainti (postinumero)

Verkkokaupan tila yrityksessénne

5. Onko yrityksessanne verkkokauppa kaytossa?
. Kylla
o Ei

Jos vastasit edelliseen kysymykseen kyll&, vastaa seuraaviin kysymyksiin:

6. Mika verkkokauppa-alusta teilla (jarjestelma) teilla on kaytbssa?
e Magento
e MyCashflow
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e ePages
e OsCommerce
e muu, mika
7. Oletteko olleet kyseiseen verkkokauppa-alustaan (jarjestelmaan) tyyty-
vaisia?
e Kylla
e Ei
8. Montako vuotta yrityksessanne on ollut verkkokauppa?
e 0-2vuotta
e 2-4vuotta
e yli 4 vuotta

9. Mikéa on verkkomyynnin osuus yrityksenne liikevaihdosta?
Merkitse vain yksi vaihtoehto

Erittain pieni 1 2 3 4 5 Erittain

suuri

10. Tukeeko verkkomyynti yrityksenne liiketoimintaa?
° Kyllé
e Ei

11.Mitka tuotteet tai palvelut ovat myydyimpia verkkokaupassanne? Voit
valita useamman vaihtoehdon.

e majoitus

e tapahtumaliput

e lahjakortit

e elamyspalvelut

e urheilu —ja liikuntavalineet

e aktiviteetit

e ruoka

e muu, mika?

12.Haasteita verkkomyynnissa: Taysin samaa mielta-en osaa sanoa as-
teikko

e turvallisuus

e asiakkaan luottamus

e tuotteiden riittavyys

e elamysten ja aktiviteettien toteutus

o Kilpailijat

e hyvéan asiakaskokemuksen luominen

e markkinointi ja markkinointikanavien hyodyntaminen
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e mobiili
e logistiikka
¢ maksutavat

13. Mitka ovat mielestdnne verkkokaupan tarkeimmat kehityskohteet? Voit
valita useamman vaihtoehdon.

e tehda asiakkaan palvelupolku helpommaksi
e tehdéa ostaminen helpommaksi

e tekninen toimivuus verkkosivustolla

e uutiskirjeet, tarjoukset ja uutuudet

e toimitus ja palautus

e kilpailijoiden seuranta

Jos vastasit edelliseen kysymykseen ei, vastaa seuraaviin kysymyksiin:

14.Esteet verkkomyynnin hyddyntamiselle yrityksessanne:

e Taloudellisten resurssien puute Taysin samaa mielta-en
osaa sanoa asteikko

e Ajan puute

e (Osaamisen puute

e Sisélléntuotanto

e Hallitsemattomuus

e Ei tue yrityksemme liiketoimintatavoitteitamme
e Tekniset vaikeudet

15.0nko yrityksenne tulevaisuuden suunnitelmissa perustaa verkkokaup-

pa?
. KyIIa
e Ei

Kiitos vastauksistanne!
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Benchmarking Vierumé&ki ja Tervarumpu

Tuotehallinta

Vierumaki

kaksi paatuotetta

helppo hallinnointi

helppo yhdistaa tuotteet toisiinsa
tuotteista on kerrottu selkeasti
hinta hyvin esilla

Tervarumpu

kahden paaryhman alla tuotteet

tuotteita reilusti ja sopivat yrityksen ymparistoon
myynnissa useiden kauppiaiden tuotteita
tuotteista ja lisatiedoista on kerrottu selkeasti
hinta hyvin esilla

Markkinointi

Vierumaki

nakyvyys inbound ja outbound-markkinoinnissa: ei ndy tuotepaketti-
kampanja, asiakasryhmien huomiointi, erilaisten suositusten hallinta ei-
ka tykkdamiset eikd kommentoinnit. Hakukoneoptimointi ja hakusa-
namarkkinointi toimivat.

Tervarumpu

nakyvyys inbound ja outbound-markkinoinnissa: ei nay tuotepaketti-
kampanja, asiakasryhmien huomiointi, erilaisten suositusten hallinta ei-
kéa tykkaamiset eikd kommentoinnit. Hakukoneoptimointi ja hakusa-
namarkkinointi toimivat.

Loqistiikka ja maksaminen

Vierumaki

tuotteet ovat paikan paalla tapahtuvia, joten logistiikalle ei ole tarvetta
verkkokauppamaksu ei toiminut, verkkosivusto ei tukenut tarpeeksi
maksun suorittamista
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Tervarumpu

e tuotteet postitetaan postipaketilla ja tuotteiden tilauksen jalkeen tulee
sivustolta ilmoitus, paljonko postitus maksaa

e maksutavoissa vaihtoehtoina yleisimmat verkkopankit ja luottokortit se-
k& Bambora

e verkkokauppamaksu toimi moitteettomasti

Asiakaspalvelu

Vierumaki

e verkkokaupassa ei ole Chat-palvelua eika asiakaspalvelunumeroa, jo-
hon voisi tarvittaessa ottaa yhteytta

Tervarumpu

o verkkokaupassa ei ole Chat-palvelua eiké virallista asiakaspalvelunu-
meroa, johon voisi tarvittaessa ottaa yhteytta

e jokaisesta tuotteen kauppiaasta I6ytyy yhteystiedot, johon tarvittaessa
VoI ottaa yhteytta



