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Opinnaytety6 tehtiin toimeksiantona kauhavalaiselle sisustus- ja lahjatarvikkeita
myyvalle yritykselle Sapira Oy:lle. Tyon tavoitteena oli selvittdd, mika verkko-
kauppapalveluista olisi yritykselle sopivin ja vastaisi sen tarpeita verkkokauppaa
perustettaessa.

Tyossé vertailtiin kolmea Suomen johtavaa verkkokauppapalvelua. Verkkokaupan
tarjoamia palveluita ja ominaisuuksia vertailtiin. Vertailu ja analysointi perustui-
vat kohdeyrityksen omistajalle tehtyyn haastatteluun, jossa selvitettiin yrityksen
vaatimuksia ja tarpeita verkkokaupan perustamiselle. Valitut verkkokauppapalve-
lut olivat Finqu, MyCashflow ja Vilkas.

Opinndytetyon teoriaosuuden alussa avataan, mitd verkkokauppa itsessaén tarkoit-
taa, nostetaan esiin sen etuja ja haittoja seké tutkitaan tilastotietoa suomalaisten
kayttdytymistd verkko ostoksia tehtdessa. Toisessa teoriaosuudessa kéydaan lapi
verkkokaupan markkinointia kahden eri markkinointikokonaisuuden avulla. Vii-
meisessa teoriaosuudessa esitellaan tyéhon valitut verkkokauppapalvelut.

Opinnaytetyon tutkimuksessa kaytetadan laadullista (kvalitatiivista) tutkimusmene-
telmad. Laadullisen menetelmén lisdksi myods méaarallista (kvantitatiivista) tutki-
musmenetelma& kaytettiin hyodyksi, koska sen avulla saatiin koko tutkimukselle
monipuolisempaa ndkemysta.

Tassé tutkimuksessa kohdeyritykselle sopivimmaksi verkkokauppapalveluksi va-
likoitui Finqu. Vilkas verkkokauppapalvelu tarjosi hyvén vaihtoehdon, mutta tdssa
tutkimuksessa ratkaiseva eron tekivét toimeksiantajayrityksen Kriteerit ja vaati-
mukset. Niihin kaikkiin Finqu Oy:n Finqu verkkokauppapalvelu vastasi parhaiten.
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The thesis was done for the interior decoration company Sapira Oy. The target
was to find out which web shop service is more suitable for the company.

In the thesis three different solutions Finnish web shop services were compared
and the services and qualities offered were analyzed. The analyses and compari-
sons were based on interviewing the owner of the company. The target of the in-
terview was to find out the demands of the company and the need for establishing
a web shop. The selected web shop services were Finqu, MyCashflow and Vilkas.

The beginning of the theoretical study examines what a web shop is and what the
advances and disadvantages of a web shop are. Also, statistical information of the
shopping behavior of Finnish consumers was collected. Second, the theory exam-
ines web shop marketing by means of the two different marketing entities. The
last section presented the selected web shop service.

The qualitative method of study was used in this thesis. Also, the quantitative
method was used to gain a more versatile outlook on the research topic.

After the study, the best web solution was found to be Finqu, the second best was
Vilkas. Based on the case company’s criteria and demands the best solutions for
them was Finqu.

Keywords web shop, services, marketing, internet
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1 JOHDANTO

Verkkokaupan merkitys kaikelle kaupankaynnille on kasvanut viimeisen kymme-
nen vuoden aikana huimasti. Toimialasta ja kohderyhmaésté riippumatta sen mer-
Kitystd ei tarvitse endé perustella. Menestyvén yrityksen myyntid ja asiakaskoh-
taamisen kanavavalikoimaan verkkokaupasta on muodostunut jo pakollinen osa.
My®os ihmisen tapa oppia, viestid, hakea ja jakaa tietoa sekd tehda paatoksia on
muuttunut. Menestyakseen yrityksen on kyettdva tunnistamaan asiakaskayttayty-
misen muuttumisen merkitys toiminnalleen. Lisaksi yrityksen on onnistuttava to-
teuttamaan verkkokauppoja ja monikanavakonsepteja seké johdettava niihin liit-

tyvia prosesseja ja tietosisaltoad kaikissa kanavissa. (Hallavuo 2013, 3)

Kuluttajien ostoprosessin tarkeédksi osaksi on liittynyt verkko. Kuluttajat hyédyn-
tavat verkkoa ja nettid monipuolisemmin kuin aiemmin. Kuluttajille on vuosien
saatossa kertynyt paljon kokemusta verkon kaytosta ostoprosessin osana. Ostosten
ohella verkkokauppojen avulla kuluttajat tekevat tuote- ja hintavertailuja, lukevat
blogeista tuotearvioita ja jakavat asioinnin kokemuksiaan keskustelupalstoilla.
Vaikka kuluttaja ostaa tuotteen myymaldstd, yh& useammin ostopéatds on synty-
nyt jo verkossa asioidessa. Verkkokauppojen yleistyessa kuluttajien kaytds on
muuttunut enemman kriittiseksi. Tama vaatii verkkokauppiaalta entista tarkempaa
toimintaa verkossa. (Pulse247 Oy, 2010)

1.1 Toimeksiantaja

Toimeksiantajanani toimii Sapira Oy, joka on sisustus- ja lahjaliike. Yrityksen
toimitilat sijaitsevat Kauhavalla. Sapira Oy on palvellut vuodesta 2007 l&htien.
Yritys aloitti toimintansa Kauhavalla, kunnes vuonna 2010 liike siirtyi Seingjoel-
le. Vuoden 2017 alussa liike muutti takaisin taas Kauhavalle tuotantotilojensa yh-

teyteen.

Yrityksen palveluihin kuuluvat kehystyspalvelu seka piensisustustuotteiden val-
mistus ja myynti. Paatuotemerkkiné Sapira Oy myy hollantilaista Riviera Maison
tuotemerkkid. Riviera Maison tarjoaa tuotteita koko kodin sisustukseen. Tuote-

merkin valikoimiin kuuluu kaiken kaikkiaan yli 3000 kodinsisustustuotetta. Sapira



Oy on Riviera Maisonin Prerium dealer, eli sen on taytynyt tayttad Riviera Mai-
sonin asettamat kriteerit jalleenmyynnille. (Piri 2017)

sisustus = Ial’ua":
= A e

Kuvio 1. Sapira Oy logo. (Piri 2017)

1.2 Opinnaytety6n taustat

Olen tyoskennellyt Sapira Oy:ssa aiemmin. Yritykselle on tehty asiakastyytyvai-
syyskysely vuonna 2016. Asiakastyytyvéisyyskysely sisalsi kysymyksen: Kayt-
taisitkd Sapiran nettikauppaa, jos sellainen olisi. Kyselyyn vastasi kaiken kaikki-
aan 50 henkil6a. Tuloksista selvisi, ettd 70 prosenttia vastanneista kayttaisi netti-
kauppaa. Taman parannusehdotuksen innoittamana yritys on nyt tarttunut verkko-
kaupan mahdollisuuteen, ja toimeksiantona selvitan nyt vertailututkimuksen avul-
la yritykselle sopivaa verkkokauppapalvelua verkkokaupan perustamiseen. Toi-
meksiannon avulla yritys pystyy keskittymaan liiketoimintaansa ilman ettd heidan
tarvitsisi itse tehda selvitysty6td. Tyon tutkimustuloksien valmistumisen aikatau-
luksi sovittiin toimeksiantajan kanssa kevat 2017.

1.3 Tyon rakenne ja tavoitteet

Opinndytety6 alkaa teoriaosuudella. Teoreettinen viitekehys koostuu kirjallisuu-
desta seka internetistd 10ytyvastd materiaalista. Tyoni teoriaosuus sisaltada kolme
isoa kokonaisuutta, jotka ovat verkkokauppa, verkkokaupan markkinointi ja verk-
kokauppapalvelut. Verkkokauppaa koskevassa teoriakokonaisuudessa ldhdetdan
liikkeelle siitd, etta lukijalle avataan mité verkkokauppa tarkalleen tarkoittaa. Ta-
man jalkeen kaydaan lapi verkkokaupan etuja ja haittoja myyjan seka kuluttajan
nékokulmista. Naiden osuuksien jalkeen tutkitaan tilastotietoa suomalaisten kayt-
taytymisestd verkko ostoksia tehtdessé. Tilastotieto perustuu tuoreeseen vuonna
2015 TNS Gallupin, Kaupan liiton ja Asiakkuusmarkkinointiliiton julkaisemaan

verkkokauppatilastoon. Verkkokaupan teoriakokonaisuuden jalkeen siirrytdan
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verkkokaupan markkinoinnin pariin. Verkkokaupan markkinointi on jaettu kah-
teen isompaan kokonaisuuteen verkkomainontaan ja perinteisiin markkinointikei-
noihin. Viimeisessa teoriaosuudessa ennen tutkimusta avataan, mita verkkokaup-
papalvelu tarkoittaa ja esitelladn vertailututkimuksessakin kaytettavat kolme

verkkokauppapalvelua ja niiden taustalla toimivat yritykset.

Opinndytetydssé pyritdan saamaan vastauksia seuraaviin kysymyksiin: Miten 10y-
detéén yrityksen tarpeisiin parhaiten sopiva verkkokauppapalvelu? Mitka kriteerit
verkkokauppapalveluiden vertailussa ja valinnassa tulee huomioida? Mita kustan-

nuksia verkkokaupasta on yritykselle, ja kuinka ne muodostuvat?

Tyon tavoitteena on selvittad, mik& verkkokauppapalveluista olisi yritykselle so-
pivin ja vastaisi parhaiten sen tarpeita verkkokauppaa perustettaessa. Tydssa ver-
taillaan kolmea Suomen johtavaa verkkokauppapalvelua ja analysoidaan niiden
tarjoamia palveluita ja ominaisuuksia verkkokaupan perustamiseen. Vertailu ja
analysointi perustuvat kohdeyritykselle tehtyyn puolistrukturoituun haastatteluun,
jonka avulla selvitetdan yrityksen vaatimuksia ja tarpeita verkkokaupan perusta-
miselle. Valitut verkkokauppapalvelut olivat kotimaiset Finqu, MyCashflow ja
Vilkas. Vertailu sisaltaa sanallisen selvityksen verkkokauppapalvelun tarjoamista
ominaisuuksista seka perustellaan miksi tietty palvelu valitaan kohdeyritykselle

parhaimmaksi vaihtoehdoksi.
1.4 Tutkimusmenetelmat

Tassa opinndytetyossa tutkimusmenetelming kaytetadn laadullista (kvalitatiivista)
sekd maarallistd (kvantitatiivista) tutkimusta. Tutkimuksen aineistoa keréttiin
haastattelun, havainnoinnin ja vertailun avulla. Hyddyksi k&ytetddn myos erilaisia
aineistoja. Vertailututkimuksessa apuna kéytettiin luokittelua ja maarallista analy-
sointia. Mittaamisessa apuna kaytetddn pisteytystd, jonka avulla onnistuttiin ver-
tailemaan kolmea eri verkkokauppapalvelua viiden eri osa-alueen osalta. Vertailu-
tutkimuksessa jokaisen osa-alueen parhaimmat ja huonoimmat palvelut arvioidaan
pisteyttdmalld palveluntarjoajat yhdest4 kolmeen (3 pistetta paras, 2 pistetta keski-

taso, 1 piste huonoin). Lopputuotoksena syntyy pisteytystaulukko, joka vield vah-
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vistaa ja tukee vertailututkimuksen analyysien tuloksia sekd kokoaa yhteen eri
osa-alueiden parhaimmat ja huonoimmat verkkokauppapalvelut.
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2 VERKKOKAUPPA

Yrityksille ja muillekin yhteisoille on tarjolla kaupank&ynnin kanavana internet.
Toimijan on helppo tehdd kauppapaikan perustamisesta péatokset, kun se tuntee
kauppaamansa tuotteet seké asiakkaansa. (Koskinen 2004, 79)

Verkkokauppa tarkoittaa yksinkertaisimmillaan yhta internet-sivua. Sivuilla on
kerrottu tietoja tuotteista ja tavat, kuinka tuotteen voi ostaa ilman, etta tarvitsee
soittaa yritykseen tai kdymé&an paikan paalla liikkeessa. Tilaus vahvistuksineen
voidaan toteuttaa yksinkertaisesti sdahkopostitse, ja jos varastossa on tuotteita riit-
tavasti, ei sivuja tarvitse jatkuvasti paivitella. Tama vahentda sivujen yllapidon

aiheuttamaa tyémaaraa. (Vehmas 2008, 4)

Kuluttajien ostopéatoksen tekemisen kannalta verkon merkitys on kasvanut valta-
vasti ja jatkaa kasvuaan. Nykyaikaisten yritysten tulee ottaa verkko entistd vah-
vemmin huomioon ja osaksi toimintaympéristédan. Yrityksen nettisivut pelkkine
yhteystietoineen eivat ole riittavat, jos esimerkiksi Kilpailijat myyvét tuottei-
taan/palveluitaan suoraan verkon avulla. Myyntikanavana verkkokauppa toimii
mainiosti, ja sill& on lukuisia etuja, kuten myynnin tehostuminen. Markkinoinnille
verkkokauppa tarjoaa laajasti tyokaluja ja myyntiyrityksessa péivittdiset rutiinit
yksinkertaistuvat. (Pulse247 Oy 2010)

Verkkokauppa mahdollistaa myds jakeluteiden lyhentymisen, jolloin vélikasien
vahentymiselld saadaan toiminnasta kustannustehokkaampaa (Kuvio 2). Monilla
aloilla edelld mainittua jakelukanavan lyhentdmistd on jo suoritettu. Esimerkiksi
valmismatkojen ja lentolippujen myyntia on entistd enemman siirretty matkatoi-
mistoista suoraan yhtididen julkaisemiin verkkokauppoihin myytéviksi. (Lahtinen
2013, 19)
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Vahittais- .
kauppa

Tuottaja - Verkkokauppa . Kuluttaja

Tuottaja . valittaja

Kuvio 2. Jakelukanavan lyhentyminen verkkokaupan ansiosta. (Lahtinen 2013,
19)

Verkkokauppaa voidaan kuvailla tekniikkalajiksi, mutta verkossa menestymisen
tekijat piilevat sen tarjoamissa mahdollisuuksissa liiketoiminnalle. Verkkokauppi-
aan on kehityttava jatkuvasti, silla teknologia kehittyy nopeasti, kilpailu kovenee
ja kuluttajien vaatimukset kasvavat. Verkkokauppiaan ei kannata yrittdd tehda
kaikkea itse. Apuna voidaan kéyttaa verkkoliiketoiminnan eri kokonaisuuksien

ammattilaisia, joita Suomessa on runsaasti. (Pulse247 Oy 2010)
2.1 Verkkokauppa Suomessa

Tuoreen vuonna 2015 julkaistun TNS Gallupin, Kaupan liiton ja Asiakkuusmark-
kinointiliiton verkkokauppatilaston mukaan palveluita, tavaroita ja siséltéa suoma-
laiset ostivat vuonna 2014 verkosta yhteensa 10,5 miljardilla eurolla (Kuvio 3).
Siin&d on aavistuksen enemman kasvua verrattuna vuoteen 2013. Markkinatilan-
teesta huolimatta euromaarainen kasvu useimmissa vahittaiskaupan tuoteryhmissa
jatkuu. Tama kasvu on niin sanotusti rakenteellista. Kulutus ei kasva, mutta ostot
siirtyvét nettiin. (TNS 2015)
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Kuvio 3. Suomalaisen verkkokaupan kehitys 2013-2014. (Verkkokauppatilasto
2014, 5)

Selkeda véhennysta oli palveluiden verkkokaupassa. Palveluita suomalaiset osti-
vat vuonna 2014 vuoteen 2013 verrattuna viisi prosenttia vahemman. Yhteensa
palveluita ostettiin kuitenkin 5,7 miljardilla eurolla. Verkkokaupan suurimman
tuoteryhman matkailun kéantyminen laskuun selittda osittain tata pudotusta. Esi-
merkiksi lentolippuja ja valmismatkoja vuonna 2014 ostettiin selkeésti vahemman
verrattuna vuoteen 2013. Ostajamaérissé on tapahtunut vahennystd. Kaiken kaik-
kiaan euromaéardinen keskiostos matkoissa on laskenut viisi prosenttia. (Kaupan
liitto 2015)

Sen sijaan yhd enemman verkosta ostetaan véhittaiskaupan tuotteita. Tuotteita os-
tettiin verkkokauppatilaston mukaan vuonna 2014 verkosta yhteensé 3,6 miljardil-
la eurolla. Vuodesta 2013 vuoteen 2014 kasvua tuli 7 prosenttia. (Kaupan liitto
2015)

Digitaalisen sisallon ostaminen verkosta kasvoi vuonna 2014 kaksitoista prosent-
tia verrattuna vuoteen 2013. Digitaalisiin sisaltoihin kuuluvat esimerkiksi matka-
puhelinsovellukset, tietokoneohjelmat, e-kirjat, lehdet, elokuvat (ladattavat versi-
ot), juna- ja bussilippujen mobiiliversiot. Kaiken kaikkiaan digitaalisia sisaltoja
ostettiin vuonna 2014 1,2 miljardilla eurolla. (TNS 2015)
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2.2 Verkkokaupan etuja

Liiketoiminnan kannalta verkkokaupan toimintaympéristd luo merkittdvaa etua.
Verkkokauppa ja sen ohjelmisto kehittdvat seka nopeuttavat tydvaiheita kaupan-
kaynnissda. Onnistuneesti toteutuneessa verkkokaupassa edut tulevat parhaiten
esiin toiminnan tehostumisena ja kustannussaastoinéd. Verkkokaupan selkein ero
perinteiseen Kivijalkamyymal&d&n on ostoprosessissa tapahtuvan myyjén ja ostajan
kasvokkain tapahtuvan vuorovaikutuksen jaadminen valiin. Oikein toimimalla
verkkokauppias voi véhentda kuluttajan epatietoisuutta panostamalla asiakaspal-
veluun ja tuotetietoihin. Téarked4 on tarjota luotettava ja turvallinen kauppapaikka,
jossa vuorovaikutusta arvostava kuluttajakin uskaltaa tehdd ostoksia. (Pulse247
Oy 2010)

Verkkokauppojen maailmanlaajuista luonnetta vahvistavat ympari maailmaa kéy-
tossa olevat toimintatavat ja verkkostandardit. Kéyttajat Euroopassa kuin sen ul-
kopuolellakin kayttavat hyvin pitkalti samoja verkko-ohjelmia ja -selaimia. Verk-
kokaupan kéyttajat ovat tottuneet hyvin samankaltaiseen toimintalogiikkaan. Lisa-
tddn tuote/tuotteita ostoskoriin ja siirrytddn maksamaan tilaus verkkomaksulla.
Verkkokaupoissa on joitakin kulttuurisia eroja esimerkiksi maksutapojen suosi-
oissa, ulkoasujen mieltymyksissa ja myos varien merkityksilla on tulkinnallisia
eroja. Kaiken kaikkiaan verkkokaupasta ostaminen on globaalisti samankaltaista

huolimatta myyjéan tai ostajan asuinmaasta. (TIEKE 2015)
2.2.1 Verkkokaupan edut myyjalle
Palvelukanavan ympéarivuorokautinen saavutettavuus

Tuotteiden tarjoaminen lisdkustannuksitta onnistuu verkkokaupan avulla ympéri-
vuorokauden. Yrityksille, joiden asiakkaat ovat arkisin kiireisid yrittajia tai vaik-
kapa kotiditejd ymparivuorokautinen saavutettavuus korostuu suurena etuna kii-
reisten asiakkaiden silmissd. Muuten téllaisten asiakkaiden palveleminen olisi

hankalaa ja maksaisi yritykselle enemman. (Haivala & Paloheimo 2012, 212)
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Kustannustehokkuus

Kustannustehokkuus houkuttelee kauppiaita perustamaan verkkokauppoja.
Useimmista kivijalkamyymalo6ista koituu korkeampia kuluja kuin pienimuotoises-
ta verkkokaupasta. Verkkokaupan yllapitokustannukset ovat kuukausittaisia ja
useimmin korkeintaan sata euroa. Sen sijaan hyvalla sijainnilla olevasta kivijal-
kamyymalasta kauppias joutuu maksamaan todella suuria vuokrasummia. Taytyy
kuitenkin muistaa, ettd verkkokaupan kiinteisiin kustannuksiin tulee lisatd mark-
kinoinnin kustannukset, silla pelkka verkkokaupan yllapito ei tuo kauppaan asiak-
kaita ja saa heita tekemé&én tilausta. (TIEKE 2015)

Laajempi markkinapeitto

Myymaéléaverkostoa laajemmin ja tehokkaammin tavoitetaan asiakkaat ja erityises-
ti pienempien asiakassegmenttien edustajat niin kotimaasta kuin ulkomailta. (Hai-
véla & Paloheimo 2012, 211)

Asiakastyytyvaisyyden nostaminen.

Palvelukanavana verkkokauppa tavoittaa niin uudet asiakkaat kuin vanhatkin. Se
tarjoaa ndille asiakkaille mahdollisuuden péivittad yhteystietonsa, tuoda esiin
mieltymyksiadn ja seurata tilauksiaan. Naiden mahdollisuuksien liséksi asiakkaat
voivat aikaisempien tilausten pohjalta helposti tehda uuden tilauksen. (Haivala &
Paloheimo 2012, 211)

2.2.2 Verkkokaupan edut kuluttajille
Saavutettavuus

Kuten jo myyjien eduissa mainittiin saavutettavuus, toimii se myods kuluttajien
kohdalla suurena etuna. Verkkokaupat ovat auki ympéarivuorokauden eli ostoksia
voi tehdd milloin vain. Kuluttajan ei tarvitse miettid pyhé&paivinéd kauppojen auki-

oloaikoja, koska verkkokaupat ovat aina auki internetissa.
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Tuotehaun helppous ja hintojen lapinakyvyys

Verkkokaupan etuja myo6s kuluttajien ndkokulmasta ovat tuotehaun helppous ja
hintojen lapinakyvyys. Eri kauppojen tuotehintojen vertailu onnistuu helposti eri-
laisten vertailupalveluiden avulla. Vertailupalvelut luovat kauppiaille paineta pitaa
hinnat kilpailukykyisin, koska tuotteiden hinnat ovat kuluttajille lI&pinakyvia.
(TIEKE 2015)

Toimitus- ja maksutapojen monipuolisuus

Monet verkkokaupat tarjoavat laajasti erilaisia toimitus ja maksutapoja kuluttajil-
le. Vaihtoehtojen monipuolisuus tarjoaa jokaiselle kuluttajalle varmasti sopivan
vaihtoehdon. Tuotteiden toimitukseen on esimerkiksi postin kautta tarjolla kotiin-
kuljetus, pakettiautomaatti tai yleisin nouto postista. Maksutavoissa monet yrityk-
set tarjoavat yleisimpien verkkomaksupalveluiden lisdksi myds laskun tai osa-

maksun mahdollisuutta.
Mahdollisuus tuotteen vaihtoon tai palautukseen

Kuluttajansuojalaissa on maaritelty koti- ja etamyynnille vaihto- ja palautusoi-
keus. Virheettomalla ja kayttamattomalla tuotteella on 14 péivan palautusoikeus.
Tuotteen vaihtomahdollisuus on erittdin loistava mahdollisuus esimerkiksi vaat-
teiden tilaamisen kannalta. Jos asiakas on tilannut vahingossa véarédn kokoisen

paidan tarjoavat useat kaupat ilmaisen vaihtomahdollisuuden.
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3 VERKKOKAUPAN MARKKINOINTI

Perusedellytys liiketoiminnan kéynnistamiselle verkossa on markkinointi. Uudes-
sa verkkokaupassa ei ole asiakkaita ilman pitkdjanteistd markkinointia, kunnes
saavutetaan kriittinen nakyvyys. Kriittinen piste tulee vastaan, kun tunnettavuus
kasvaa suhteessa enemman itsestadn kuin aktiivisella markkinoinnilla. Tamaén jal-
keen kasvu on orgaanista. Kriittinen kohta 16ytyy toimialasta ja muista tekijoista
riippuen 5-10 prosentin kohdalta palvelun kaikista potentiaalisista kavijoista. Kay-
tdnndssa yrityksen tavoitettua 10 prosenttia kohderyhman asiakkaista, heidan ko-
kemukset palvelusta markkinoi suhteessa tehokkaammin kuin lisainvestoinnit
markkinointiin. (Vehmas 2008, 191)

Kun yritys on saanut sijoittamansa rahat takaisin, sdéhkdinen liiketoiminta realisoi-
tuu. Sahkoisen liiketoiminnan tulee tuottaa yritykselle ennakkoon suunnitellun in-
vestointisuunnitelman mukaisesti tuottoa. Se on tarkeé investointi yritykselle ja
siihen tulee panostaa. Investoinnin takaisinmaksuaika riippuu tuote- ja palveluva-
likoimasta seké jarjestelmien pituudesta. Markkinoinnin ja mainonnan kulut tulee
siséllyttada investointikuluihin. Tarkkaa hintaa yksittaiselle nettikontaktille tai os-
totapahtumalle on haastava maéaritell&, mutta yrityksen toimiessa sahkdisen kau-
pan periaatteella, laskenta ei ole kovin vaikeaa (Kuvio 4). Vaikeaa kuitenkin saat-

taa olla tarvittavien markkinointikustannusten arvioiminen. (Koskinen 2004, 94)

Ostotapahtuman Markkinointi- ja Ostotapahtumien

hinta mainoskulut MEEIE]

Kuvio 4. Ostotapahtuman hinta markkinoinnin ja mainonnan kulujen nakokul-
masta. (Koskinen 2004, 96)
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3.1 Verkkomainonta

Vehmaksen mukaan verkkomainonta eli mainostaminen internetissé tarkoittaa
yleensd mainosten sijoittamista muille www-sivuille tai mainostamista hakuko-
neissa. Molemmat mainoskanavat ovat muuttuneet kontaktipohjaisiksi, eli mai-
nostaja ei maksa siité, ettd mainos nakyy, vaan klikkaukset ja konkreettiset kon-
taktit maksavat. (Vehmas 2008, 192). Verkkomainonnan keinoja on monia (Kuvio
5). Tassa verkkomainonnan teorialuvussa késittelen niistda hakukonemainontaa,

bannerimainontaa, sosiaalisia medioita ja sahkdpostimainontaa.

Riski verkkomainonnassa on, ettd maksetaan vaarista kavijaprofiileista. Mainok-
sen saattavat avata henkilot jotka eivat ole kiinnostuneita tuotteista tai palvelusta
tai eivat ole maksukykyisid. Hakukonemarkkinointi on siihen verrattuna turvalli-
sempaa, koska oikeat hakusanat valitsemalla voidaan olla suhteellisen varmoja,

ettd mainoksen avanneet kévijat ovat oikeaa kohderyhméa. (Vehmas 2008, 192)

Hakukonemainonta

Sahkopostimainonta Verkkomainonta Bannerimainonta

Sosiaaliset mediat

Kuvio 5. Verkkomainonnan keinoja.
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3.1.1 Google-mainonta

Hakukonemarkkinoinnissa suuressa suosiossa on Google AdWords -
mainospalvelu. Muuhun internetissa tapahtuvaan mainontaan verrattuna se on te-
hokas ja yksinkertainen kayttaa. Google AdWords -mainospalvelun avulla yrittdja
voi mainostaa nettikauppaansa rakentamalla erilaisia mainostussuunnitelmia ja
madrittelemddn mainoksiin liittyvat hakusanat. Mainospalvelulla kampanjoista
voidaan luoda tuote- tai ryhmékohtaisia ja niille voidaan asettaa budjetit. Mainok-
set nakyvat Google-hakuja tehtdessa tai Googlen sisaltéverkossa. Googlen sisél-
toverkkoon kuuluu suuri joukko eri aihepiireihin kuuluvia sivustoja. Mainonnan
nakyvyyttd voidaan tarkentaa esimerkiksi mainoksia ja eri aihepiireja lukevien

kayttdjien demograafisten tekijoiden tarkennuksella. (Lindén 2009, 290)

Googlen AdWords -mainospalvelun avulla voidaan selvittdd myos hakusanoilla ja
-termeill& tehtyjen hakujen lukumaarid. Mainospalvelu on loistava tyokalu varsin-
kin uuden liiketoiminnan potentiaalin arvioimisessa. Palvelua hyddyntamalla voi-
daan selvittdd myyntiin suunniteltujen tuotteiden kysynnan maaraa. Selvityksesta
tehtyjen laskelmien avulla kauppias voi saada ennakkoon kasityksen tuotteiden
menekisté. (Lahtinen 2013, 41)

Lindén (2009, 290) luettelee AdWords -mainospalvelun eduiksi: Mainostus tapah-
tuu maailman suosituimmassa hakukoneessa, nopea kayttoonotto, kayton help-
pous, naytettavien mainosten selkea hallinta ja nopea muokkaus, mainostukseen
kaytettdvan budjetin maérittelyn joustavuus, mainonnan kohdistettavuus, riittavat
raportit ja seuranta.

3.1.2 Bannerimainonta

Internetissd mainostamisen yksi vanhimmista keinoista on banneri- eli display
mainonta. Bannerimainonnan tehokkuus jakaa verkkovierailijoiden mielipiteita
hyvin vahvasti. Erityisesti lilan aggressiiviset bannerimainokset heréttavat suu-
rimmalle osalle verkkovierialijoista negatiivisia tuntoja. Bannerimainonta perus-

tuu mainoksen nayttdmiseen verkkosivustoilla ja verkkovierailijan odotetaan pai-
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navan bannerimainosta. Vierailijan klikatessa mainosta siirtyy h&n mainostajan
verkkosivustolle. (Kananen 2013, 57)

Ostamalla banneritilaa suosituista verkkopalveluista kuten Suomi24, huuto.net,
valtakunnallisista verkkolehdistd tai muista sellaisista ovat paljon haasteellisem-
pia. Palveluissa on paljon klikkaajia mutta naiden kavijaprofiili on sekalaisempi
kuin hakusanoilla hakevien kayttdjien. (Vehmas 2008, 192)

Bannerimainonnan trendit ovat teknisesti edistyksellisempia animaatioita ja vaati-
vat laadukkaampia toteutuksia ja pelkkad banneria laajempaa kampanjaa, joten
kaytannossa se edellyttdd mainostoimiston palveluita ja se taas nostaa mainos-
muodon kustannuksia. (Vehmas 2008, 192)

Korvauksesta mainoksen nayttdjan kanssa voidaan sopia klikkausten, nayttdpai-
vien, nayttokertojen tai onnistuneiden kauppojen perusteilla. Myos klikkaamatto-
malla mainoksella on arvoa, jos kuluttaja kuitenkin huomioi mainoksen, vaikkei

sitd klikkaakaan j&& huomioinnista muistijalki. (Kananen 2013, 57)
3.1.3 Sosiaaliset mediat

Sosiaalinen media (SoMe) tarkoittaa verkossa tapahtuvaa ihmisten valista vuoro-
vaikutusta. Verkossa ihmiset tuottavat sisaltoja ja tekstejd, joita sitten jaetaan
muille kayttéjille. Sisallot ja tekstit voivat sisdltdd omakohtaisia kokemuksia, suo-
situksia, mielipiteita taikka juoruja. Tana pdivana sosiaalinen media tarjoaa ver-
kossa runsaasti mahdollisuuksia. Verkossa jaetut siséllot ja tekstit ovat jokaisen

ulottuvilla ja muokkautuvat hyvinkin nopeasti. (Kananen 2013, 14)

Markkinointindkemyksen mukaan nykyéaén sosiaalisessa mediassa on kyse asia-
kassuhteiden luomisista ja niiden hoitamisista. Asiakassuhteiden yllapitdmiseksi
sosiaalinen media on erittéin tehokas tyovaline. Sosiaalisessa mediassa tapahtuvaa
markkinointia toteutetaan esimerkiksi seuraavan laisesti: omille sivustoille jul-
kaistu sisélt0 jaetaan samalla sosiaalisen median yhteisOpalveluissa. Lukuisista

yhteisdpalveluista suosituin on Facebook (Kuvio 6). (Kananen 2013, 14)
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WordPress

Youtube Twitter

Sosiaalinen media

Facebook LinkedIn

Flickr

Kuvio 6. Sosiaalisen median kanavat. (Kananen 2013, 115)

Monelle suomalaiselle Facebook on hyvin tuttu palvelu. Sielld kayttaja eli asiakas
ryhtyy kaupan ja sen tuotteiden “faniksi” tykkddmalla yrityksen sivusta. Sivuilla
kauppias kertoo toiminnastaan, tuotteistaan ja palveluistaan. Jos asiakas tykkaa
jostakin edelld mainituista kertomuksista levid tieto tykkayksestd myos asiakkaan
kaikille kontakteille. (Vilkas Group 2015)

Yksi tarkeimmista asioista, joka sosiaalista mediaa hyddyntamélla mahdollistuu,
on yritykselle elintérkeiden kanta-asiakkaiden saavuttaminen. Asiakas alkaa seu-
rata yrityksen toimintaa ja samalla kauppias voi seurata mita yrityksestd puhutaan.
Tarvittaessa yrittdja reagoi puheisiin. Kun kuluttaja tekee ostopaat0std, seurattu
kauppa on luonteva valinta. Yritys voi tiedottaa sosiaalisessa mediassa esimerkik-
si uutuustuotteista, alennuskampanjoista, tarjouksista, tapahtumista, muista uuti-
sista ja tiedotettavista asioista. Mikali yrityksestd, sen tuotteista tai toimialasta
kerrotaan uutisissa tai blogeissa kannattaa niitdkin nostaa esiin viestinnassa. (Vil-
kas Group 2015)

Haasteita sosiaalisen median kéyttamisessa ovat sen nopeus ja hallitsemattomuus.

Ennen sosiaalisen median aikakautta asioita peiteltiin, mutta nykyéaéan asioita on
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ldhes mahdotonta salailla. Sosiaalisen median yllapitdminen vaatii kayttajalta
avoimuutta sek& nopeaa reagointikykya. (Haivéla & Paloheimo 2012, 250-251)

3.1.4 Sahkopostimarkkinointi

Sahkopostimarkkinointia pidetaan yleensa arsyttavand, mutta mikéli se toteutetaan
oikein, lis&a se kaupankéynnin maarad merkittavasti. Asiakkaille voidaan tuottaa
postitettava séahkoinen asiakas- tai uutiskirje. S&hkoisessd asiakas- tai uutiskir-
jeessa voidaan kertoa uutuustuotteista, tulevista kampanjoista, voimassa olevista
alennuksista tai tuoda esille muita ajankohtaisia asioita. Tarkeda séhkdépostimai-
nonnassa on antaa asiakkaalle itse mahdollisuus péattad, onko hénelld halua tilata
uutiskirjeitd sahkopostiinsa. Sahkopostiviestissé tulee olla ohje toimintatavoista

uutiskirjeen tilauksen peruutukseen. (Lindén 2009, 283)

Toimintaympériston digitalisoituminen on mahdollistanut monikanavamainonnan
tarkemman suuntaamisen. Sahkdpostimarkkinointi, joka on tarkasti suunnattu ja
analysoitu, on todella kustannustehokas tapa toteuttaa suoramainontaa. Mainostaja
saa sahkopostimarkkinoinnin avulla puhuteltua jo olemassa olevaa asiakaskuntaa
sekd mahdollisesti 10ytad myods taysin uusia asiakkaita. Verrattuna perinteiseen
suoramainontaan sédhkopostimarkkinoinnin etuina voidaan pitdd sen nopeutta ja
toiminnallisuutta. Namé edut tulevat esille kyvystd saada asiakkaat kiinni ilman
todellista kuljettamista ja sen viiveitd, sekéd asiakkaan mahdollisuuteen nopeaan

reagointiin viestin saatuaan. (Haivéla & Paloheimo 2012, 113)

Sahkdopostiviestinndn véarinkaytté on synnyttanyt sille huonoa mainetta. Huonoa
mainetta on kylvanyt tungetteleva ja merkitykseton viestintd. On siis tdrkead, etta
asiakkaille lahetetdadn viestinnan avulla tietoa, joka kiinnostaa heitd. Tdma on asi-
akkaiden ennakkoehto, jotta he vastaanottavat jatkossakin s&&nnollisesti sahko-
postiviestintdd. Asiakas kuitenkin l&dhtokohtaisesti aina odottaa vaivan palkaksi
avaamisesta jotain hyodyllistad. Uutiskirjeen tilanneille voidaan tarjota nopean ti-
laajan etuja tai henkilokohtaista alennusta. Muita hyo6tyja joista asiakas voisi saa-

da tiedon ensimmaisten joukossa, voivat olla esimerkiksi ilmainen toimitus, tieto-
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ja uusista kampanjoista, uutuustuotteista, uudesta palvelusta tai toiminnosta.
(Lindén 2009, 283)

3.2 Perinteiset markkinointikeinot

On tarkedd ymmaértad perinteisia medioita, koska niilld on erittdin iso rooli kam-
panjoissa. Perinteisia medioita ovat esimerkiksi kumppanuusmarkkinointi, print-
timedia, televisio- ja radiomainonta (Kuvio 7). Edelld mainitut perinteiset mediat
kasitellaan tassd teoriaosuudessa. Kampanjat perustuvat usein myos uusien digi-
taalisten medioiden kayttoon. Mainoskampanjoissa perinteisid medioita kdytetdan
digitaalisen markkinoinnin, esimerkiksi verkkomainonnan tukimedioina. Hyvin
harvoin asiakkuusmarkkinointi taikka markkinointiviestintakampanja perustuvat
ainoastaan yhden median varaan. Naistd syista markkinoinnin parissa tydskente-
levan on siis tdrkedd ymmartaa perinteisia medioita ja niiden yhdistdmista digitaa-
lisiin medioihin. (Karjaluoto 2010, 108)

Kumppanuusmark
kinointi

o Perinteiset o
Radiomainonta Printtimedia

markkinointikeinot

Televisiomainonta

Kuvio 7. Perinteiset markkinointikeinot.
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3.2.1 Kumppanuusmarkkinointi

Banneri- eli display-mainonnassa verkkomedialle markkinoija maksaa ajan, klik-
kausten tai nayttdjen perusteella. Kumppanuusmarkkinoinnissa sen sijaan markki-
noija maksaa vain suorista tuloksista. Kumppanuusmarkkinointia voidaan siis pi-
tda display-mainonnan jalkeldaisenda. Banneri voi olla viestin valittdmisen tapa,
mutta vain suorista tuloksista maksetaan. Tyypillisesti tuloksella tarkoitetaan ver-
kossa suoritettua ostotapahtumaa. Tuloksiksi voidaan luokitella myos rekisterdi-
tyminen verkkopalveluun, yhteydenottopyyntd, tiedoston lataus, uutiskirjeen ti-

laaminen tai muu mittava toimenpide. (Haivalad & Paloheimo 2012, 105)

Luonteeltaan kumppanuusmarkkinointia pidetddnkin enemman myyntind ja
myynnin edistdmisen keinona kuin suoraan markkinointina, siihen nimikin pyrkii
viittaamaan. Mainoskumppanina yritykselld voi olla yhteiso, toinen yritys tai yksi-
tyinen henkilé. Mainoskumppani mainostaa kumppanuusyritysta tai sen tuotteita
verkkosivustollaan. Yritys maksaa tuloksista ja néin kumppaneista rakentuu mai-
nostajan virtuaalinen tulospalkkioon perustuva myyntiryhma. (Haivala & Palo-
heimo 2012, 105)

3.2.2 Printtimedia

Alueellisesti tehokkaana mediana voidaan pitdd mainontaa sanomalehdissé. Suo-
malaiset lukevat sanomalehden yleensd aamupalan yhteydessa, jolloin paivittdin
julkaistava sanomalehti antaa mainokselle ajankohtaisen luonteen. Mainoksen ly-
hytaikainen elinkaari ja vérirajoitteet luovat sanomalehtimainokselle haasteita.
Sanomalehtimainonnalla tavoitetaan lukijoiden huomiot, ja samalla voidaan jakaa
yksityiskohtaista tietoa tehokkaasti. Suomalaiset seuraavat mielelldan sanomaleh-
timainontaa. (Karjaluoto 2010, 112)

Yritysten kannattaa hyodyntéé paikallislehtié. Paikallislehdilla on yleensa va-
hemmaén uutisjuttujen aiheita, joten ne vastaanottavat ja kirjoittavat mielihyvin
uutisia. Varsinkin niistd, joista lukijakunta on kiinnostunut. Yrityksen kannattaa
esimerkiksi tarjota nettikauppaan liittyvaa uutista paikallislehteen. Uutiseen kan-

nattaa liittd4 paikallisesti kiinnostava nakokohta. Myos lahes jokaisella alueella
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toimii yrittgjalehti, johon voidaan tarjota uutista vaikkapa yritysesittelysta. Var-
sinkin uusien yritysten kannattaa olla yrittajalehtiin yhteydessa, silla sen avulla
tuore yritys saa ilmaisen jutun ja ndkyvyytta. (Lindén 2009, 292-293)

Aikakauslehtia voidaan erotella eri kategorioihin, kuten naistenlehtiin, harraste-
lehtiin, yleisaikakauslehtiin, asiakaslehtiin sekd ammattilehtiin. Hyvia puolia ai-
kakauslehtimainonnassa on monia. Mainoksessa onnistuu yksityiskohtainen tieto-
ja sisaltava kerronta. Aikakauslehdilld on myos pitka elinkaari seka valmiit tarkat
ja laajat kohderyhmat. Kohderyhmien avulla on helppo lukijaprofiilien avulla
kohdistaa mainontaa. Esimerkiksi Tekniikan Maailma -lehden lukijat ovat kiin-
nostuneet autoista, jolloin kyseisen lehden ensimmaiset sivut ovat tdynna auto-
mainoksia. Printtimainonnassa heikkouksia ovat mainonnan staattisuus ja vaikeu-
det mitata tehokkuutta. (Karjaluoto 2010, 112)

3.2.3 Televisiomainonta

Televisiomedian hyvia puolia ovat suusanallisen viestinnan vauhdittaminen
myo0nteisesti. Liikkuva kuva ja &ini auttavat mainoksen monipuolisessa kerron-
nassa. Nama television hyvat puolet pitdvat sen vahvassa asemassa mediamainon-
nassa. Haasteita televisiomainontaan luovat hukkakontaktit, muuttuva mediakéyt-
taytyminen seké korkeat kustannukset. (Karjaluoto 2010, 108)

Televisiossa voidaan mainostaa monella eri tapaa. Vaihtoehtoja ovat esimerkiksi
tekstitelevisio, perinteinen mainos tai ohjelmayhteistyo, jossa ohjelman yhteydes-
s& ndytetddn mainostajan tunnuksia. Televisiomainonnassa kohdentaminen tapah-
tuu nayttamélld mainoksia valitun kohderyhman suosiossa olevien ohjelmien ai-
kana. (Lahtinen 2013, 215)

Television toimenkuva mediana on muuttumassa ja on osittain jo muuttunut. Te-
levisiomainostajien pitda pysya téssa digitaalisessa muutoksessa hereilld ja muka-
na. Digitaalisen muutoksen aikana television katselutottumukset muuttuvat tule-
vaisuudessa entistd enemman, silla televisiokanavien ohjelmat siirtyvat entista

enemman Katsottaviksi internetiin. Televisio ja internet ovat yhdistyneet viime
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vuosina voimakkaasti. Tést4 digitaalisesta muutoksesta Suomessa toimii esimerk-
kin& Yle:n Areena -palvelu. Internetin kautta katsotaan jo suurinta osaa televisio-
ohjelmista. (Karjaluoto 2010, 109)

3.2.4 Radiomainonta

Mainosmedian vélineend radio soveltuu erinomaisesti monenlaisten tuotteiden ja
palveluiden mainostamiseen. Suomalainen RadioMedia on kaupallisen radiotoi-
mialan markkinointiyhtio, joka toimii kehittamisyhtionéd radiomainosalalla. Yhti-
6n mukaan radio on monipuolinen, tehokas ja mielenkiintoa herattdva mainosvéa-
line. Mainosvalineend radio tarjoaa tarkan paikallisen kohdistamisen mainoksille.
Kampanjoissa radiota pidetddn tdydentédvana mediana, jota harvoin kéytetdan pel-
kastaan yksin. Radiomainonnassa téarkeita asioita mainoksen kannalta ovat riittdva
toistomadré ja mainonnan viesti on pidettava yksinkertaisena, jotta se vetoaa kuu-
lijan tunteisiin. Hyvén radiomainoksen on tarkoitus saada kuulijassa aikaan “call-
to-action” -toiminnon eli sen pitdd kannustaa kuulijaa toimimaan, esimerkiksi te-
kemdan ostoksen, vierailemaan verkkosivulla, osallistumaan tai muulla tavoin

toimimaan mainoksen kannustamalla tavalla. (Karjaluoto 2010, 110-111)
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4 VERKKOKAUPPAPALVELUT

Verkkokauppapalvelu tarkoittaa tietokoneohjelmistoa. Ohjelmisto on valmiiksi
”asennettu” pilvipalveluun ja yhdelld asennuskerralla silla voi olla samaan aikaan
useita kayttajia. Valmisalustat ovat valmiiksi suunniteltuja kokonaisuuksia. Niissa
kayttdjan ostopolku, tuotteiden esille asettaminen ja sisaltdé on suunniteltu val-
miiksi ja toiminnaltaan helppokayttdisiksi. Ohjelmatiedostojen asennuspaikkaan
loppukayttajalla ei ole mahdollisuutta paasta kasiksi. Tamé tarkoittaa, etta loppu-
kayttaja ei paase itse tekeméan ohjelmistopaivityksia taikka luomaan varmuusko-
pioita ohjelmistotiedostoista. Néiden syiden takia verkkokauppapalvelua ei tule
sekoittaa verkkokauppaohjelmistoon. Verkkokauppa-alustojen kustannukset syn-
tyvét lisenssimaksuista ja jarjestelmén kehittdmisesta. Verkkokauppapalvelun li-
senssi maksetaan kuukausimaksun periaatteella tai korvataan kertaluonteisena
maksuna. Verkkokauppapalveluita ovat esimerkiksi Finqu, MyCashflow ja Vilkas.
(Clover Shop Oy & Nethit Oy 2017)

Verkkokauppaohjelmisto on myds tietokoneohjelmisto, mutta sen ohjelmiston
loppukayttdja asentaa omaan kotisivutilaan esimerkiksi omalle palvelimelle, vir-
tuaalipalvelimelle, www-hotelliin tai palvelinhotelliin. Ohjelmiston asennuspai-
kan ohjelmatiedostoihin loppukayttdja paasee késiksi. Verkkokauppaohjelmistois-
sa verkkokaupan ostopolut, tuotteiden esillelaitto ja sisaltd joudutaan rakentamaan
alusta asti. Verkkokauppaohjelmistoja ovat muun muassa Clover Shop, Magento
ja ProsperCart. (Clover Shop Oy 2017)

4.1 Finqu

Fingu Oy tarjoaa palvelunaan verkkokauppoja. Yritys on aloittanut toimintansa jo
vuonna 2008. Verkkokauppapalvelu Finqu (Kuvio 8) sopii pienille ja keskisuurille
yrityksille. Sen kéayttéonotto on helppoa ja onnistuu ilman isoja alkuinvestointeja.
Verkkokaupassa kaikki ominaisuudet ovat kéytettavissa. Kayttoonottoon tarvitaan
vain Finqu-tili. Tiedot sdilyvat Finqun palvelussa, vaikka verkkokauppa laitettai-

siin jossain kohtaa tauolle. (Internesia 2015)
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Finqun verkkokauppa on helppokaytt6inen ja mobiiliystavallinen. Finqu tarjoaa
myyntikanaviksi myds Twitter-kanavan, osta-napin ja Tagi-kanavan. Verkkokau-
pan maksupalveluksi Finqu Oy tarjoaa Finqu Pay -maksupalvelua. Kyseisessé
maksupalvelussa ei ole kiinteitd kuukausikuluja. Finqun ideana onkin, ettd myds
muiden myyntikanavien kautta on helppo myydé tuotteita ja palveluita. VVerkko-
kauppa on ilmainen siihen asti, ettd se julkaistaan. Finqu sisaltda useita valmiita
ulkoasuja verkkokaupalle. Koska Finqu on verkkokauppapalvelu, ei sen ohjel-
maan voi itse lisata toimintoja, muta yritys ottaa mielellaén vastaa toiveita uusista
ominaisuuksista. Hallintapaneeli ja itse verkkokauppa toimivat suomeksi, englan-
niksi seka ruotsiksi. (Internesia 2015)

)\

FINQU

Kuvio 8. Finqu logo (Finqu Oy Lehdistd 2017)

4.2 MyCashflow

Pulse 247 Oy:n ajatuksena on ollut luoda verkkokauppapalvelu, jonka kayttoonot-
to ja yllapitaminen on nopeaa, helppoa ja kustannuksellisesti tehokasta. Verkko-
kauppapalelu on nimeltddn MyCashflow (Kuvio 9) ja se on kuukausiveloitteinen.
Palveluun on tarjolla valmiita laajennuksia erilaisiin jarjestelmiin, kuten taloushal-
lintoon ja markkinointiin. Myds verkkotunnuksien, sdhkopostilaatikoiden ja SSL-
sertifikaatin saaminen onnistuu Pulse 247 Oy:n kautta. MyCashflow verkkokaup-
papalvelu sopii hyvin pienille ja keskisuurille yrityksille. Erityisesti se sopii uusil-
le verkkokauppakauppiaille. Verkkokauppaa on helppo kéyttéa, ja yrityksen tiimi
tarjoaa apua ongelmatilanteissa. Tiimin tavoitteena onkin auttaa asiakkaitaan

verkkokaupanmyynnin jatkuvassa kehittdmisessa. (Internesia 2015)
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MyCashflow:ssa on valmiita tasokkaita ulkoasuteemoja. Ulkoasuja padsee muut-
telemaan. Verkkokaupan toimintoja ei voi itse kustomoida. Palvelua kuitenkin
kehitetddn asiakkaiden tarpeiden ja toiveiden mukaan. Verkkokauppapalvelu tar-
joaa mahdollisuuden rakentaa sivut 16 eri kielelle. Hallintapaneeli toimii suomek-

si ja englanniksi. (Internesia 2015)

Kuvio 9. MyCashflow logo. (Pulse247 Oy logo 2017)

4.3 Vilkas

Vilkas Group Oy tarjoaa verkkokauppoja pilvipalveluna kaikille toimialoille. Yri-
tys on kotimainen ja se perustettiin vuonna 1995. Yrityksella on kaksikymment&
tyontekijaa. Vilkas Groupin palvelinjéarjestelméssa on yli 1500 kuluttaja- (B2C) ja
yritys- (B2B) markkinoilla toimivia aktiivisia verkkokauppoja. Asiakkaita on
Suomesta ja Ruotsista. Vilkas tarjoaa nettikaupan perustamiseen helppokayttéisen
ja monipuolisen jarjestelman (Kuvio 10). Jarjestelma tarjoaa laajan valikoiman
maksu- ja toimitustapoja. Yrityksen ydinosaaminen on verkkokaupan integroin-
nissa, joita ovat esimerkiksi logistiikka-, maksu- ja markkinointipalvelut. (Vilkas
Group Oy 2017)

VILKAS

Kuvio 10. Vilkas logo. (Vilkas materiaalipankki 2017)
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5 VERKKOKAUPPAPALVELUIDEN VERTAILU JA VA-
LINTA

Luvussa viisi aloitetaan edellisessa luvussa esiteltyjen verkkokauppapalveluiden
vertailu ja analysointi. Aluksi kdydaan l&pi tutkimuksessa kaytettavid menetelmié.
Seuraavaksi késitellaén ja tutkitaan kohdeyritykselle suoritetun haastattelun sisal-
tod. Naiden jalkeen aloitetaan verkkokauppapalveluiden vertailu haastattelusta
muodostuneiden viiden osa-alueen avulla. Lopuksi hankitut tulokset seka analyy-
sit keratdan yhteen ja valitaan kohdeyritykselle sopivin verkkokauppapalvelu.
Tutkimukseen valittiin seuraavat kolme Suomen johtavaa verkkokauppapalvelua:
Finqu (Finqu Oy), MyCashflow (Pulse247 Oy) ja Vilkas (Vilkas Group Qy).
Toimeksiantajayritys Sapira Oy kertoi toimeksiannossaan (Liite 1) haluavansa
kotimaisen verkkokauppapalvelun. Edella mainitut kolme verkkokauppapalvelua

valittiin tdhan tutkimukseen niiden kotimaisuuden takia.
5.1 Tutkimuksessa kaytettavat menetelmat

Opinndytetyon tutkimuksessa tutkimusmenetelminé kaytetd&n laadullista (kvalita-
tiivista) seka maaréllista (kvantitatiivista) tutkimusta. Kvalitatiivinen tutkimus on
menetelmasuuntaus tieteellisessé tutkimuksessa ja sen avulla pyritddn ymmarta-
méaan kokonaisvaltaisesti kohteen ominaisuuksia, laatua ja merkityksia. Kvantita-
tilvinen tutkimus on menetelmésuuntaus, jossa kohteen kuvaaminen ja tulkitsemi-

nen tapahtuvat tilastojen ja numeroiden avulla. (Jyvéskylan yliopisto 2015)

Tassa tyossa laadullinen tutkimusmenetelma toteutettiin haastattelun avulla. Haas-
tattelu oli avoin (puolistrukturoitu) haastattelu. Haastattelun avulla on tarkoitus
saada selked kuva yrityksen tarpeista ja tavoitteista verkkokaupan perustamiseen.
Toteutetusta haastattelusta saatu aineisto toimii verkkokauppapalveluiden vertai-
lututkimuksen pohjana. Laadullisen tutkimuksen lisdksi maaréllistd tutkimusta
hyodynnettiin tutkimuksen verkkokauppapalveluiden kuvaamiseen ja tulkitsemi-
seen. T&ssd apuna kaytettiin palveluiden taulukointia ja pisteytystd. Méaaréllisen
tutkimusmenetelman avulla saatiin koko tutkimukselle monipuolisempaa nake-

mysta.
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5.2 Haastattelu

Haastattelun avulla selvitettiin ja tarkennettiin yrityksen kriteereita ja vaatimuksia
verkkokauppapalvelulta verkkokaupan perustamiseen. Haastattelu ei sisdltanyt
valmiita vastausvaihtoehtoja, vaan avoimia kysymyksia. Tutkimuksen haastattelu
sisdlsi nelja avainkysymystd, joiden avulla saatiin haastateltavalta selkeat vastauk-
set. Haastattelun sisaltaméat kysymykset syntyivat ja pohjautuvat tyon teoriaosuu-
teen. Haastateltavana toimi toimeksiantajayrityksen omistaja Sari Piri. Haastattelu
suoritettiin yrityksen liikkeessa 1.1.2017. Haastattelusta kirjoitettiin muistiinpa-

not.

Verkkokauppapalvelut tarjoavat laajasti erilaisia ominaisuuksia. Ensimmadisen
avainkysymyksen avulla selvitettiinkin, mitka ovat tarkeimméat ominaisuudet, joi-
ta yritys erityisesti arvostaa. Toisessa avainkysymyksessa selvitettiin myos yrityk-
sen tarpeita muille lisapalveluille. Tamén kysymyksen tarkoituksena oli selvittéda
tarkemmin toimeksiannossa ilmi kdynytta toivetta verkkoasiakkaiden yhteydenpi-
toon. Verkkokauppapalvelut tarjoavat verkkokaupan rakentamiseen erimittaisia
kokeiluaikoja. Kokeiluajat tarkoittavat tietyn mittaista ajanjaksoa, jolloin verkko-
kaupan rakentaminen on ilmaista. Ajanjakson péatyttya palvelu alkaa veloittaa
maksua verkkokaupan yllépidosta. Haastattelussa kysyttiin kohdeyritykselta sen
arviointia ajasta, jonka se tarvitsee verkkokaupan rakentamiseen. Tdma on tarkea
tieto, ettei rakennusajasta synny turhia lisékustannuksia yritykselle. Viimeisena
kysymyksena haastattelussa selvitettiin verkkokauppaan lisattavien tuotteiden
maaraa. Tuotteiden madré on tarkeaa tietdd, jotta tutkimuksessa osataan valita so-
piva verkkokauppapalvelu, jossa on riittavasti mahdollisuuksia tuotteiden lisaami-
seen. Kaikki haastattelussa kaytetyt kysymykset 16ytyvat opinnédytetyon lopusta
liitteend (Liite 2).

Haastattelun avulla selvisi seuraavat asiat: Tarkeimmat verkkokauppapalvelun
ominaisuudet joita yritys arvostaa olivat edullinen kuukausimaksu sek& edulliset
maksutavat. Yritys kertoi tarvitsevansa verkkokaupan rakentamiseen vahint&an
kuukauden verran aikaa, koska kaytettdvissa olevat resurssit ovat pienet. Verkko-

kauppaan perustettavien tuotteiden madaraksi arvioitiin haastattelun hetkella mak-
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simissaan 200 kappaletta, mutta sovellukselta toivottiin mahdollisuutta laajenta-
miseen. Lisdominaisuus kysymyksen avulla selvisi, etta yritys haluaa asiakkaiden
yhteydenpitoon uutiskirjeiden mahdollisuuden. Uutiskirjeiden avulla yritys voi

ilmoittaa tarjouksia ja tiedotteita.

5.3 Palveluiden vertailu

Vertailtavat verkkokauppapalvelut ovat Finqu, MyCashflow (Basic-paketti), Vil-
kas (Mini-paketti). Kaikki namé kolme verkkokauppapalvelua ovat kotimaisia,
kuten toimeksiantajayritys toimeksiannossaan kertoikin haluavansa. Haastattelun
perusteella vertailututkimukseen valittiin seuraavat osa-alueet, joiden avulla tut-
kimuksen tuloksena on Sapira Oy:n tarpeita ja vaatimuksia parhaiten vastaava
verkkokauppapalvelu: Verkkokaupan kokeilujakson pituus, kuukausimaksun maa-
r4, tuoteméaarat, maksutavat ja uutiskirjeet. Vertailu siséltda sanallisen selvityksen
verkkokauppapalvelun tarjoamista ominaisuuksista ja siind perustellaan, miksi

tietty palvelu valitaan kohdeyritykselle parhaimmaksi vaihtoehdoksi.

Vertailututkimuksessa jokaisen osa-alueen parhaimmat ja huonoimmat palvelut
arvioidaan pisteytyksen avulla yhdesta kolmeen (3 pistettd paras, 2 pistetta keski-
taso, 1 piste huonoin). Lopputuotoksena syntyy pisteytystaulukko, joka tukee ja
vahvistaa vertailututkimuksen analyysien tuloksia. Pisteytystaulukosta lukijan on
nopeaa ja helppoa vertailla eri osa-alueiden parhaimmat ja huonoimmat verkko-

kauppapalvelut. Pisteytyksen avulla tutkimuksen tuloksista saadaan luotettavia.

Tutkimuksessa verkkokauppaohjelmistojen hinta ja ominaisuus -tiedot on keréatty
01.03.2017 jokaisen yrityksen omilta kotisivuilta: www.finqu.com (Finqu Qy),

www.mycashflow.fi (Pulse 247) ja www.vilkas.fi (Vilkas Group Qy).
5.3.1 Verkkokaupan kokeilujakso

Toimeksiantajalle suoritetun haastattelun avulla selvisi, ettd yritys on arvioinut ja
suunnitellut tarvitsevansa verkkokaupan perustamisen ajaksi kuukauden. Verkko-

kauppapalvelut tarjoavat ajallisesti tietyn mittaisen ilmaisen kokeilujakson (Kuvio
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11). Mikéli kokeilujakson jalkeen verkkokaupan haluaa julkaista, kaynnistyy
verkkokauppapalvelun kaytosté veloitettava kuukausimaksu.

14 padivaa 30 pdivaa

Maksuton

Kuvio 11. Kokeilujakson pituus.

Finqu: Finqun myyntikanavat ovat julkaisuun asti maksuttomia ja myyn-

tikanavia voidaan avata saman keskitetyn hallinnan alle rajattomasti.

MyCashflow: MyCashflow tarjoaa ilmainen 14 pdivan kokeilujakson,

jonka ajan kayttaja voi kokeilla ohjelmistoa ilman kuukausimaksua.

Vilkas: Vilkas verkkokauppaa voidaan kokeilla ilmaiseksi 30 paivaa. Pal-

velun kaytto ei velvoita mihinkaan.

Tulokset ja pisteytys

Finqu 3 pistettd, Vilkas 2 pistettd, MyCashflow 1 piste.

Toimeksiantajalleni kokeilujakson perusteella paras vaihtoehto on Finqu. Yritys
arvioi tarvitsevansa kuukauden verran aikaa verkkokaupan rakentamiseen ja Fin-
qu tarjoaa kokeiluaikaa rajoittamattomana. Vilkas verkkokauppapalvelu tarjosi
tarkalleen kuukauden verran kokeiluaikaa. MyCashflow palvelun kokeiluaika oli

vain kaksi viikkoa eli se on liian lyhkainen yritykselle.

5.3.2 Kuukausihinnat

Sopimuskauden pituudeksi otettiin yksi kuukausi, jotta saatiin jokaisen verkko-

kauppapalvelun tarjoajan kallein mahdollinen vaihtoehto kuukausimaksun maa-
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réssa. llmoitettuihin kuukausihintoihin lisataan alv 24% (Kuvio 12). Tédssa vertai-

lussa hintoja tutkittiin ilman arvonlisaveron osuutta.

25 € / kk 49 € / kk

44 € [ kk

Kuvio 12. Verkkokauppapalveluiden kuukausihinnat.

Finqu: Finqu tarjoaa mahdollisuuden avata palvelun lyhimmill&én, vaikka
yhdeksi péivaksi. Yhdesta pdivasta ei veloiteta koko kuukausihintaa vaan

paivakohtainen maksu.

MyCashflow: Verkkokaupan perustaminen ei veloiteta erillisi& avaus-
maksuja tai perustamiskuluja, vaan verkkokauppa on kéytettavissé pelkalla

kiintealld kuukausimaksulla.

Vilkas: Vilkkaan verkkokauppoihin ei tule perustamiskustannuksia, eika
nithin tule maksullisia paivityksid. Kuukausimaksu sisaltdd kaiken mita
verkkokaupan perustamiseen ja yll&pitoon tarvitaan. Muita kiinteitd kuluja

ei synny.

Tulokset ja pisteytys

Finqu 3 pistettd, Vilkas 2 pistettd, MyCashflow 1 piste.

Toimeksiantajalleni kuukausihinnaltaan paras vaihtoehto on Finqu. Finqu verkko-
kauppapalvelu oli vaihtoehdoista edullisin 25 euron kuukausihinnallaan. Vilkas
verkkokauppapalvelu maksaa 44 euroa kuukaudessa. Kallein vaihtoehto olisi

MyCashflow, joka perii palvelun kaytostad kuukaudessa 49 euroa.

5.3.3 Tuotemaarat

Eri verkkokauppapalveluiden paketit siséltavat tietyn mééran julkaistavia tuotteita

(Kuvio 13). Harva yritys myy vain muutamaa tuotetta verkkokaupassa, joten
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mahdollisuutta tuotteiden suuren maarén lisadmiseen kannattaa kiinnittdd huomio-

ta. Mikali palvelupaketin tuotemaara ei riitd, joudutaan palvelu péivittdmaan suu-

rempaan pakettiin mika tuo yritykselle lisékustannuksia.

Rajaton

Kuvio 13. Verkkokauppapalvelupakettien sisaltdmat tuotemaarat.

Finqu: Finqu Oy tarjoaa kaikille yhden palvelupaketin verkkokaupan pe-
rustamiseen. Yhden paketin ansiosta ei tarvitse miettia paketin péivityksia
suurempaan. Finqun paketti tarjoaa rajattoman maaran tuotteita aina

50 000 tuotteeseen saakka.

MyCashflow: Basic palvelu tarjoaa mahdollisuuden 200 tuotteen lisaami-
seen. Mikali haluaa enemman tuotteita pitdd MyCashflow Basic péivittaa
Avanced -pakettiin, joka laajentaa tuotteiden maarén 2000 kappaleeseen.

Paketin paivittdminen kuitenkin nostaa kuukausihintaa merkittavasti.

Vilkas: Vilkkaan Mini -paketti sisaltdé tuoteméaéaraltdan 500 tuotetta. T&-
ma on erittain riittdva monille yrityksille. Mikali yritykselle ei riita 500

tarjoaa Vilkas Group Oy seuraavassa Active -paketissaan 2500 tuotetta.

Tulokset ja pisteytys

Finqu 3 pistettd, Vilkas 2 pistettd, MyCashflow 1 piste.

Tuotteiden maarissa parhaimman mahdollisuuden tarjosi Finqu. Sen palveluun
kuuluva l&hes rajaton tuotemé&éara on erittéin loistava. Yritys voi huoletta liséilla
tuotteita verkkokauppaansa ilman turhaa miettimista siita riittadko palvelupaketin

tarjoama tuoteméaéara. Vilkkaan tarjoama méaara on varmasti myos taysin riittava
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monille yrityksille. MyCashflow:n Basic -paketti saattaa jaada isoille yrityksille
yllattden nopeasti liian véhaiseksi.
5.3.4 Maksutavat

Verkkokauppapalvelut tarjoavat erilaisia maksutapavaihtoehtoja. Maksupalvelun
tarjoajat ottavat jokaisesta onnistuneesta maksutapahtumasta transaktio maksun,
joka voi olla tietty rahasumma tai prosenttiosuus kokonaissummasta (Kuvio 14).
Veloitettavat raha- tai prosenttisummat maksutapojen kéytsté on sovittu verkko-

kauppapalvelun ja maksupalvelun tarjoavan yritysten keskinéisilla sopimuksilla.

3,49 %

2,99 %

Kuvio 14. Maksutapojen transaktiot.

Finqu: Finqu tarjoaa verkkokaupan maksutavaksi Finqu Pay maksupalve-
lun, jossa ei ole kuukausimaksua eika tilauksista perita provisiota. Ainoa
kulu on tapahtumakohtainen maksu 0,35 €, miké vastaa pankkien yleisesti
perimé&a transaktiomaksua. Palvelun tarjoaa Verifone, joka on Finanssival-

vonnan toimiluvan saanut maksulaitos.

MyCashflow: Palvelu ei sisalla valmiiksi verkkokaupan maksutapoja,
mutta se tarjoaa lisdosana Klarna Chekout maksupainikkeet. Palvelu hin-
noitellaan provisioperustaisesti ilman kuukausimaksuja. Klarna perii jo-
kaisesta Klarna palvelulla maksetusta tilauksesta prosenttimééaraisen provi-

siomaksun, joka MyCashflow:n Basic paketissa on 3,49 prosenttia.

Vilkas: Vilkas tarjoaa myds Klarna Chekout maksupainikkeet. Siihenk&éan
ei ole lisatty avaus- tai kuukausimaksuja. Vilkas Mini -ohjelmaa kaytetta-

essa Klarna peri provisiona 2,99 prosenttia jokaisesta maksutapahtumasta.
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Tulokset ja pisteytys

Finqu 3 pistettd, Vilkas 2 pistettd, MyCashflow 1 piste.

Yritys arvosti edullisia maksutapoja ja vaihtoehdoista Finqu verkkokauppapalvelu
on paras vaihtoehto. Finqu tarjoaa Finqu Pay maksupalvelun, joka veloittaa
transaktiona vain 0,35 euroa, tdma on erittain edullinen. Huomattava ero transak-
tioissa muihin verrattuna tulee isoissa tilauksissa. Esimerkiksi 40€ tilauksessa
Finqu Pay veloittaa 0,35 euroa, MyCashflown Klarna 1,396 euroa ja Vilkkaan

Klarna sopimus 1,196 euroa.

5.3.5 Uutiskirjeet

Verkkokauppapalvelut tarjoavat mahdollisuuden erilaisille lisdpalveluille. Téssa
tutkimusosassa tutkitaan, siséltyvatko tutkimuksen verkkokauppapalveluihin lisé-

palveluna uutiskirjeet (Kuvio 15).

N

Ei ole saatavilla

4 £/ kampanja
0,016 € / vastaanottaja

Sisdltyy

kuukausihintaan Basic -pakettiin

Kuvio 15. Uutiskirjeiden mahdollisuus.

Finqu: Finqun palveluun on tarjolla MailChimp -ohjelma, joka on yksi
maailman suosituimmista sdhkdpostimarkkinoinnin palveluista. Ohjelman

kaytosta Finqu ei veloita lissmaksua eli se kuuluu kuukausihintaan.

MyCashflow: MyCashflow:ssa uutiskirjeiden luonti ja sahkdpostikam-
panjoiden perustaminen onnistuu Email Marketing -laajennuksen avulla.
Email Marketing -palvelun kdyttiminen maksaa 4 € / kampanja + 0,016 € /
vastaanottaja.
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Vilkas: Vilkkaan Basic-paketti ei sisélla uutiskirjeiden mahdollisuutta.
Uutiskirjeet halutessaan taytyisi tilata Vilkas Active tai Pro -paketti, jotka

maksaisivat Basic-pakettia paljon enemman.

Tulokset ja pisteytys

Finqu 3 pistettd, MyCashflow 2 pistettd, Vilkas 1 piste.

Uutiskirjeiden osalta paras vaihtoehto on Finqu. Perusteluina talle on, ettd se on
ilmainen ja kayttda suosittua MailChimp-ohjelmaa. MyCashflow tarjoaa myos
Email Marketin -ohjelman avulla mahdollisuuden uutiskirjeisiin, mutta ohjelman
kayttd maksaisi yritykselle. Vilkkaan ohjelmapaketti ei tarjonnut uutiskirjeiden

mahdollisuutta.

5.4 Verkkokauppapalvelun valinta

Yritykselle sopivin verkkokauppapalvelu on Finqu. Tatd nakemysta tukevat eri
vertailuosa-alueiden analyysit, vertailut ja pistetulokset (Kuvio 16). Pisteita koko-
naisuudessaan jokaisen osa-alueen osalta Finqu sai kuusitoista, Vilkas yhdeksén ja
MyCashflow kuusi. Pisteidenkin muodossa Finqun voitto oli selked. Toimeksian-
tajayritys piti erityisen tarkedné edullisia kuukausi- ja maksutapoja. Juuri ndissa
kahdessa osa-alueessa Finqu verkkokauppapalvelu parjési parhaiten muihin tut-
kimuksessa oleviin palveluihin verrattuna. Finqun voittoa tukivat myos sen mah-
dollisuudet l&hes rajattomaan tuotemé&éraén seké kokeilujakson pituus. Finqu tar-
josi rajattoman kokeilujakson ennen julkaisua eli toisin sanoen verkkokauppaa
voidaan rakentaa tarpeen mukaan niin pitkdan kuin haluaa. Yritys toivoi, etta
verkkokauppapalvelu sisaltdisi uutiskirjeet. Finqu tarjosi siihen mahdollisuuden
MailChimp -ohjelman avulla. Tdma ohjelma oli paras vaihtoehto muihin verrattu-

na, koska se on ilmainen.

Yleisesti Vilkas verkkokauppapalvelu olisi varmasti myos hyvé vaihtoehto yrityk-
sille, vaikka se ei taysin tassé tutkimuksen kriteereissa paassytkaan ykkospaikalle.
MyCashflow pérjasi heikoiten ladhes kaikissa vertailun osa-alueissa. Suurin heik-
kous MyCashflow:ssa ja Vilkas- palveluissa verrattuna Fingun palveluun oli uu-

tiskirjeet. Vilkkaan Basic paketti ei sisdltanyt uutiskirjeiden mahdollisuutta. Uu-
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tiskirjeet halutessaan tdytyisi tilata Vilkas active (89€/kk) tai pro paketti

(199€/kk), jotka maksaisivat paljon enemman.

Finqu MyCashflow

Kokeiluaika

Tuotemaarat

Maksutavat

Yhteensa

Kuvio 16. Pistelaskutaulukko.
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6 JOHTOPAATOKSET

Kuten opinndytetyostani kay ilmi, verkkokaupan perustamiseen tarvittavaa verk-
kokauppapalvelua valittaessa tdytyy huomioida monet eri asiat. Jokaisen yrityk-
sen, joka suunnittelee perustavansa verkkokaupan, tulee pohtia ja suunnitella tar-
kasti, mité erilaisia ominaisuuksia he arvostavat ja kokevat tarvitsevansa. Verkko-
kauppapalvelut ovat helppokayttdisia ja kuukausihinnoiltaan kohtuullisia. Tule-
vaisuudessa palveluiden tarjoajat tulevat varmasti lisadntymaan, ja verkkokaupat
kehittyvat entistd monipuolisimmiksi.

Taman opinndytetyon tarkoitus oli 10ytaa sopivin verkkokauppapalvelu toimeksi-
antajayritykselle. Verkkokauppapalveluiden vertailussa yrityksen tarpeita ja vaa-
timuksia vastaava palvelu 16ytyi yllattavankin helposti. Paras palveluista oli Fin-
qu. Finqu verkkokauppapalvelu tarjosi vaihtoehdoista parhaimmat mahdollisuu-
det. Sen edulliset kuukausimaksut sekd maksutavat vastasivat parhaiten yrityksen
tarpeita. Tutkimuksesta saadut tulokset esiteltiin Sapira Oy:lle. Tutkimuksen toi-
meksiantajayritys perusti tutkimuksen tuloksien pohjalta ehdottamani verkko-
kauppapalvelu Finqun avulla verkkokaupan ja se on vastannut taysin heidén tar-
peitaan ja toiveitaan (Liite 3).

Opinnaytetyon tavoitteet onnistuivat erittdin hyvin. Teoriakokonaisuus, vertailu-
tutkimus seka tutkimuksen tulokset muodostavat yhdessa kattavan kokonaisuu-
den. Tdémén kokonaisuuden ansiosta, jokainen lukija saa kasityksen mita verkko-
kaupan perustaminen pitaa sisélld&n ja mité asioita verkkokauppapalvelua valitta-
essa voidaan ottaa huomioon. Opinnéytetydstd on apua sellaiselle lukijalle, jonka
suunnitelmissa on perustaa verkkokauppa. Tyosta saa selkedsti tietoa esimerkiksi
verkkokaupan markkinoinnin toteuttamisen erilaisista tavoista. Mikéli vaatimuk-
set verkkokauppapalvelulta tdsmadvat, sééstéé lukija aikaa selvitys ja vertailutut-

kimukselta.
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6.1 Luotettavuuspohdinta

Validiteetti tarkoittaa mittarin tai tutkimusmenetelmén kykya mitata sitd, mité ol-
laan mittaamassa eli systemaattisen virheen puuttumista. (Vilkka 2005, 161). Mie-
lestdni tassé tutkimuksessa ei ole systemaattista virhettd eli kéytetty mittari ja
haastattelun kysymykset on ymmérretty oikeilla tavoilla. Tutkimuksen tarkoituk-
sena oli selvittdd kohdeyritykselle sopiva verkkokauppapalvelu verkkokaupan pe-

rustamiseen ja siina onnistuttiin. VVoidaan siis todeta, ettd tulos on validi.

Reliabiliteetti tarkoittaa mittauksen kykya antaa ei sattumanvaraisia tuloksia. Ta-
maé tarkoittaa, ettd toistettaessa saman henkilon kohdalla mittaus, lopputulos on
tdsmalleen sama riippumatta tutkijasta (Vilkka 2005, 161). Reliabiliteetin kohdal-
la tutkimuksen toistettavuudessa haasteita luovat esimerkiksi verkkokauppapalve-
luiden hintojen ja niiden pakettien ominaisuuksien mahdolliset muutokset. My6s
jokaisella yritykselld on erilaiset kriteerit ja tarpeet, joten tutkimuksen tuloksissa
paras vaihtoehto verkkokauppapalveluksi voisi muuttua. Mikéli tutkimus toistet-
taisiin samalle yritykselle, samoilla kriteereilla olisi tulos todennékoisesti yhtendi-

nen tdman tutkimuksen tuloksen kanssa.
6.2 Jatkotutkimusehdotukset

Verkkokauppojen yleistymisen myota myos helppokayttoisia verkkokauppapalve-
luita tarjoavat yritykset lisdantyvét tulevaisuudessa varmasti. Tyossani kasittelin
palvelun tarjoajista kolmea. Tulevaisuudessa opinndytetydssa voisi verkkokaup-
papalvelut ottaa entista tarkemman suurennuslasin alle ja tutkia niiden tarjoamia
ominaisuuksia ja kayttokokemuksia. Naitd ominaisuuksia voisi vertailla opinndy-
tetyoni tavoin toisiinsa, mutta ilman yrityksen vaatimuksia, ettd saadaan kattava ja

riippumaton tutkimus tulos.
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LIHTTEET

LITE1

Toimeksianto

Vuonna 2016 Sapira Oy:lle tehtiin asiakastyytyvaisyyskysely. Kyselyn tuloksena
selvisi, ettd yrityksen on palvelujen parantamiseksi tarpeellista perustaa verkko-
kauppa. Verkkokaupan avulla pyritdan parantamaan asiakkaiden palvelutyytyvai-
syyttd, laajentamaan markkina-aluetta ja lisdédmaan myyntia. Pienelle yritykselle
on tarke&a selvittad nettikaupan kustannukset ja nettikaupan perustamiseen kaytet-
tava aika ilman suuria lisékustannuksia. Pdadyimme ratkaisuun, ettd verkkokaup-
papalvelu on sopivin tapa perustaa verkkokauppa yrityksellemme. Toiveena verk-
kokauppapalvelulta on, ettd se on kotimainen. Muuttuva tuotevalikoima ja kausi-
vaihtelut vaativat nettikaupalta joustavuutta myytdvien tuotteiden lukumaaréan.
Liséksi toiveena on l6ytda vaihtoehto, jolla verkkoasiakkaisiin voidaan pitaa yh-
teytta.



LIITE 2

Haastattelukysymykset

Mika ovat tarkeimmét ominaisuudet mité vaaditte verkkokauppapalvelulta?
Mit& muita lisdominaisuuksia haluatte verkkokauppaan?

Kuinka kauan aikaa tarvitsette verkkokaupan rakentamiseen?

Paljonko tuotteita olette verkkokauppaan suunnitelleet laitettavaksi?



LITE 3

Yrityksen palaute

Tavoitteenamme oli 16ytaa verkkokappapalvelu, joka vastaisi yrityksemme tarpei-
ta ja pystyisimme perustamaan sen annetuilla resursseilla sek& taloudelliset ettd

henkildresurssit huomioon ottaen.

Finqu valikoitui kolmesta vaihtoehdosta Sapira Oy:lle parhaaksi vaihtoehdoksi.
Sen kayttbominaisuudet, taloudellisuus ja sitovuus vastasivat yrityksemme odo-

tuksia, jotka télle projektille asetettiin.

Kayttoonoton pystyimme tekem&an annetussa aikataulussa ilman lisaresursseja,
kayttokustannukset ovat olleet tutkimuksen mukaiset. Lisdominaisuutena toteu-

tuksessa saimme kéayttédmme asiakaskirjeet, joiden toimivuus on hyva.

Ohjelmiston kayttdominaisuuksien hyddyntdminen on nyt Sapiran omasta aktii-

visudesta kiinni, mutta valikoitu palvelu on vastannut odotuksiamme.



