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Alkusanat

uluttajien verkko-ostaminen on vauhdikkaassa nosteessa. Monella edistyneelld mark-

kina-alueella verkkokauppa on jo merkittivisti suomalaista aktiivisempaa ja kehitty-

neempii, miki on meille mahdollisuus my6s oppia. Verkkokaupan kasvu luo suo-
malaisillekin yrityksille huikeita mahdollisuuksia, mutta my6s merkittdvid kilpailullisia
riskejd, ja edellyttdd uusia kompetensseja.

Markkinan seuraaminen sekd muilta markkinoilta ja toimijoilta oppiminen ovat Day 1
-yritykseni ja timin kirjan ydintd. Mitd voimme oppia Amazonin kasvusta Euroopan eri
markkinoilta? Miten muut markkinapaikat ja paikalliset toimijat ovat kilpailleet Amazo-
nia vastaan? Miten ja miksi valmistajien suoramyynti kuluttajille on kasvanut? Miti taitoja
menestyminen vaatii?

Minulla on ollut hieno mahdollisuus tehdi t6itd maailman suurimpien markkinapaik-
kojen ja verkkokauppojen kanssa, ja alaa olen seurannut aktiivisesti viimeisten parinkym-
menen vuoden ajan. Olen koonnut tihin kirjaan oppeja ja ajatuksia, mitd matkan varrelta
mukaan on tarttunut, ja toivon niistd olevan apua myos suomalaisille verkkokaupoille ja
brindeille.

Tulevaisuuden verkkokauppa — kasvu ja kebitys -kirja hahmottaa verkkokauppamarkki-
nan kehitystilannetta, kasvukonsepteja ja mahdollisuuksia. Toimintaympiriston ja mark-
kinan ymmirrys luo hyvin pohjan tulevaisuuden mahdollisuuksien tunnistamiselle. Kes-
keisid kysymyksid ovat muun muassa:

* Miksi verkko-ostaminen kasvaa? Mitkd ovat tirkeimmit syyt ja miksi?

» Mitki verkkokaupan toimijat ja konseptit menestyvit ja miksi?

* Miten valmistautua Amazonin ja muiden markkinapaikkojen rantautumiseen Suo-
meen, ja miten toimia tdssd uudessa toimintaymparistossi? Mitd voimme oppia muil-
ta markkinoilta?

* Miten brindit voivat hyddyntid markkinapaikkoja kansainvilistymiseen ja kotimai-
seen myyntiin? Milloin myyda itse ja milloin markkinapaikkojen kautta? Mitd uutta
osaamista tarvitaan:

* Miten toimitustavat kehittyvit? Miten verkkokauppias voi niistd hyotya?

* Miti trendejd on hyvi seurata ldhitulevaisuudessa — mitkd ovat mahdolliset "game
changerit™?

* Miten varautua uuteen kilpailuun ja kasvumahdollisuuksiin?



Kiitos sinulle kiinnostuksesta tdhin kirjaan. Jatkan itsekin uteliaana markkinan tutki-
mista yhd uusista nikokulmista. Toivon sinun saavan kirjan jostain osasta Day I -hetkesi
— oivalluksen, joka ehkd muuttaa sinun tai yrityksesi elimii jo huomenna.

Lukuiloa toivottaen
Sami Finne
Espoossa heindkuussa 2022




1. Miksi verkko-ostaminen jatkaa kasvuaan?

uten miki tahansa liiketoimintasuunnitelma, tima kirjakin on hyvi aloittaa asiakkaas-

ta. Ensimmaisessd luvussa kiydain lapi tekijoitd, jotka vaikuttavat verkko-ostamisen

kasvuun.

Verkko-ostamisen kasvua kuvaa kenties parhaiten asiakkaiden ostoaktiivisuus. Vuonna
2021 suomalaisista verkko-ostajista 28 % osti tuotteita verkosta viikoittain. Potentiaalia
kasvuun on paljon: jo ihan lihimarkkinoillamme viikoittaisen ostamisen aktiivisuus oli
vield paremmalla tasolla, esimerkiksi Virossa 45 %, Liettuassa 59 % ja Ruotsissa 61 %.'

Pohjoismaissa olemme kuitenkin vield kaukana kehittyneistdi Amazon Prime -markki-
noista, kuten Saksasta, puhumattakaan verkkokaupan piivittdisostamisen aktiivisuudesta
Isossa-Britanniassa, Japanissa, Yhdysvalloissa tai Kiinassa. Téstd aktiivisuudesta Pitney Bo-
wesin verkkokauppaindeksi antaa mielenkiintoista dataa eli kertoo pakettimairistd suh-
teessa asukasmidrdin eri markkinoilla. Kuviossa 1 on muutamia esimerkkimaita ja olen
vertailun vuoksi lisinnyt tihin myds arvioni Suomen luvuista.
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1 Postin Suuri verkkokauppatutkimus 2021

2 Pitney Bowesia 2021 mukaillen, Suomen luvut tekijan arvioita



Matala verkko-ostamisen tasomme tarjoaa merkittdavad kasvupotentiaalia, joka varmas-
ti houkuttelee myos kansainvilistd kilpailua. Referenssind Kanada on mielenkiintoinen,
silld sen viestotiheys on pieni ja etdisyydet suuria. Sielld pakettimdirit asukasta kohden
ovat lihes 2,5-kertaiset Suomeen verrattuna, vaikka maantieteelliset haasteet ovat saman-
kaltaisia. Toisaalta kielellisesti ja sisillollisesti monet verkkokaupat voivat helposti laajen-
taa Yhdysvaltojen toimintaansa Kanadaan, mikd on varmasti nopeuttanut etenemisti.

On helppo nihdid, ettd verkko-ostaminen tulee kasvamaan moninkertaiseksi myos
Suomessa. Brittien nykytasolle pddsemilld verkko-ostamisen aktiivisuus maassamme yli
kolmekertaistuu. Seuraamalla verrokkimarkkinoiden kehitystd makrotasolla voi helposti
ennustaa, ettd verkkokauppa kasvaa Suomessakin ainakin seuraavat kymmenen vuotta,
kunnes saavutamme vihintddn nykyisen Iso-Britannian tai USA:n tason, ja kasvu tus-
kin tyrehtyy siithen. Kaikki niistd suuristakin verkkokauppamarkkinoista kasvavat lukuun
ottamatta Japania, jossa verkkokauppapenetraatio ja mobiiliostaminen ovat jo hyvinkin
korkealla tasolla.

Miksi verkko-ostaminen sitten kasvaa? Mitkd ovat keskeiset syyt timin kehityksen
taustalla? Tarkeimmit verkkokaupan kasvuun vaikuttavat tekijit ovat:

* Laajat valikoimat

Edulliset hinnat ja hintavertailun helppous
* Nopeat toimitukset

Ilmaiset toimitukset

Helppokiyttoiset ja paremmat hakutoiminnot

Verkon vertaiskokemukset ja asiakasarviot

Helppous ja kehittyvi asiakaskokemus
e Digitaalisen sisillon kehittyminen

* Asiakasdialogin relevanssi

e Verkkokaupan kampanjat ja sesongit

* Luottamus ja turvallisuus.

Tuotealueittain nimi tekijit painottuvat eri tavoin, ja monessa tapauksessa kasvuun
vaikuttaa useampikin tekiji. Pienistd kasvupuroista syntyy kokonaisuutena suuri virta,
jota ei voi padota. Kasvu etenee varmalla pohjalla, silld kuluttajien kokemus kehittyy jat-
kuvasti fyysistd kauppaa nopeammin. Tami luo hyvid mahdollisuuksia my6s suomalaisille
yrityksille. Téssd ensimmaisessd luvussa kisitelldan tirkeimmait verkko-ostamista kasvatta-
vat seikat.

1.1 Laajat valikoimat - maailma ovellasi

Yksi nikyvimmistd verkko-ostamisen kasvutekijoistd on lihes rajattomat valikoimat.
Montaa markkinapaikasta tai verkkokaupasta hankittua tuotetta ei olisi lihikaupasta saa-
nut lainkaan. Jos tyypillisen hypermarketin — Citymarketin tai Prisman — valikoima on



noin 50 000-100 000 nimikettd, verkosta voit valita jopa miljardeista vaihtoehdoista.
Vaikka asuisit missi tahansa, haja-asutusalueella tai 13hidssi, avaa verkkokauppa huikean
tavaroiden saatavuuden suoraan omalle ovellesi.

Fyysisessd kaupassa tilasuunnittelu on rajannut kaupassa tarjottavaa valikoimaa, ja ver-
kossa titd rajoitetta ei endd ole. Fyysisen kaupan "monivarastoinnin” aiheuttamaa huikeaa
padomavaadetta ei mydskddn ole. Tavarantoimittaja voi halutessaan listata kaikki myyn-
nissdin olevat tuotteet markkinapaikkaan. Usein verkkokauppias ei ota nditd varastova-
likoimaansa, mutta voi tarjota mallin toimitusmyyntiin (drop-shipping), jossa toimitus
kuluttajalle tapahtuu suoraan tavarantoimittajan varastoista kuluttajalle.

Markkinapaikat ovat laajentaneet valikoimiaan erityisesti mahdollistamalla kolman-
sien osapuolien myynnin alustallaan. Esimerkiksi Amazonin myynnisti jopa 57 %’ tulee
kolmansilta osapuolilta, ja vield merkittavisti suurempi osa kasvusta tulee tiltd alueelta.
Yhi useampi tuote tulee markkinapaikkoihin myyntiin, vaikka vilikiden kautta, mikili
brindi ei sitd sinne itse suoraan tuo.

Kuluttajille tdimi tarkoittaa, ettd lihes kaikki on tilattavissa verkosta, ja yhid useam-
min on mahdollisuus saada enemmin tuotevariantteja ja vaihtoehtoisia tuotteita. Kun
ndistd on vield asiakkaiden tekemid tuotearvioita helposti tarjolla, monessa tuoteryhmissi
verkko on paras tapa vertailla ja tutustua tuotealueen laajaan valikoimaan, ja se tdydentdd
fyysisenkin kaupan tarjoomaa.

Myds fyysinen kauppa voi siirtdd yhid useamman tuotteen toimitusmyyntiin, tarjota
ndin laajempaa valikoimaa asiakkailleen sekd vapauttaa kallisarvoista varastotilaa ja vi-
hentdd varastoon sitoutunutta pidomaa. Miksi pitdd kymmentd vaihtoehtoa tuotteesta
varastossa, jos verkosta saa seuraavaksi pdiviksi toimitettua 200 tuotevarianttia joko myy-
milddn tai suoraan asiakkaalle ja yksikin perusmalli hyllyssa riittdd asiakkaiden nopeisiin
tarpeisiin?

Laajat valikoimat korostuvat Suomessa merkittdvisti enemmin kuin esimerkiksi Hol-
lannissa, jossa etdisyydet ovat lyhyitd ja suuret kaupat lahietdisyydelld. Erityisesti haja-asu-
tusalueilla kauppoja on harvassa, ja niiden valikoimat kuluttajille ovat usein suppeat.
Verkosta voi 16ytdd ehkd mieleisemmin tuotevaihtoehdon kuin paikallisen kaupan sup-
peammasta valikoimasta. Moni voi my®&s sddstdd kaupassa kdynnissi, silld kuluttajan oman
logistiikan eli usein autolla ajon hinta on kovassa nousussa. Verkko-ostaminen voi olla
tirked mahdollistaja jatkossa esimerkiksi monien erityisryhmien ja haja-asutusalueiden
palveluille. Esimerkiksi Muoniossa asuvat tekivitkin 194 % enemmin verkko-ostoksia
kuin kuluttajat Suomessa keskimiirin®.

On hyvi huomata, ettd verkkokaupan analytiikkaa ja tietopohjaa voidaan hyodyntid
myos fyysisen kaupan valikoimasuunnittelussa. Esimerkiksi verkossa tarjotaan laajenne-
tut valikoimat, milld voidaan testata uusia tuotteita edullisesti ennen valikoimapiitostd
kaupan hyllyyn. Toisaalta verkossa voidaan havaita uudet trendit huomattavasti aikaisem-
min kuin perinteisessd kaupassa. Fyysisessd kaupassa ostamatta jittdiminen ja syyt sithen

3 Statista: Share of paid units sold by third-party sellers on Amazon platform as of 2nd quarter 2022

4 https://www.klarna.com/international/press/kansainvalinen-tutkimus-76-suomalaisista-uskoo-etta-kauppojen-pitaisi-
panostaa-enemman-uusiin-teknologioihin/



on hankala tunnistaa ja rekisteroidd, kun taas verkkokaupan hakutoiminnoissa kuluttaja
kertoo hakusanoillaan, mitd hin olisi tarvinnut, vaikka tuotetta ei olisikaan kaupassa ollut
saatavilla.

Tavarantoimittajille toimitusmyynti eli drop-shipping on hyvi tilaisuus. Tdma mah-
dollistaa koko valikoiman listaamisen, ja toimitukset voidaan tehdd suoraan valmistajalta.
Endi tuotteita ei tarvitse varastoida sadoissa tai tuhansissa kivijalkakaupoissa. Kuluttajalle
timi tarjoaa enemman tuotevariantteja, virivaihtoehtoja ja asiakkaan toivomia ratkaisui-
ta. Tdmi on myos strateginen kysymys tavarantoimittajalle: Mité tarjoan omassa verkko-
kanavassani ja mitd eri markkinapaikoissa? Toiminko vain markkinapaikkojen kautta ja
maksan provisiot, vai rakennanko tarvittavat kyvykkyydet myos skaalautuvalle suoratoi-
mittamiselle omaan yritykseeni? Niitd vaihtoehtoja kisitellddn tarkemmin luvussa 3.

Usein voidaan myos rddtiloidd tuotteita asiakkaille sopiviksi, eli kokoonpanovaihe
tapahtuu vasta asiakkaan tilauksen saavuttua. Nailld lisdarvopalveluilla asiakkaat voivat
saada omannikoisiddn tuotteita. Esimerkkejd on lukuisia, muun muassa ty6vaatteiden
brodeeraukset, lahjapakkaukset, tietokoneen esiasennukset ja kokoonpanon muutokset,
kuten muistien lisaidminen. Ladkkeiden annosjakelu on my6s hyva esimerkki asiakaskoh-
taisesti radtdloidystd tuotteesta. Suoraan tilauksen perusteella valmistus kasvaa ja antaa
asiakkaille paljon lisid vaihtoehtoja, mutta muuttaa toimitusketjuja merkittavisti. Naitd
kisitelldan luvussa 4.

Valikoimakehitys verkkokaupassa on vasta alkuvaiheessa ja tulee kehittymdin monin
tavoin — niin itse valikoimat kuin niiden esittely asiakkaille. Kuluttajat oppivat etsimiin
yhd paremmin heille sopivia tuotteita ja palveluita. Verkkokaupan laajemman valikoiman
ero suhteessa fyysiseen kauppaan tulee viistimittd kasvamaan, niin paikallisen suomalai-
sen kuin kansainvilisen tarjonnan suhteen... ja ndin verkkokaupan osuus kasvaa luonnol-
lisesti. Fyysisessd kaupassa valikoimat voivat samaan aikaan osin jopa supistua.

1.2 Edulliset hinnat ja hintavertailun helppous

Edullinen hinta on myos tirked verkko-ostamisen kasvattaja. ”Your margin is our op-
portunity”, kuten Amazonista sanotaan, eli verkkokaupassa pirjitdin usein matalammilla
katetasoilla kuin fyysisessd kaupassa. Markkinapaikkojen myyntikatteet ovat pienii, esi-
merkiksi Facebookin markkinapaikalla 5 % tai Amazonissa 15 % kolmansien osapuolien
myynneissi. International Post Corporation IPC:n rajat ylittdvin verkko-ostamisen tutki-
muksen (2021) mukaan hinta oli tirkein syy ostoihin kansainvilisistd verkkokaupoista, ja
myos Suomessa 62 % verkko-ostajista koki sen tirkeini ostokseen vaikuttaneena syyni.
Suomalaisetkin voivat tilata tuotteen aina Ruotsista, Saksasta tai vaikka Espanjasta, mi-
kili saavat sen edullisemmin kuin Suomesta. Kun asiakkaat luottavat verkkokauppaan ja
toimitukseen, on vaikea perustella, miksi samasta tuotteesta pitdisi kotimaasta tilattuna
maksaa enemmin.
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Skaalaedut suurille verkkokaupoille ovat merkittavit. Jos tilaat satojen kappaleiden si-
jaan kymmenii tuhansia, saat usein paremmat ostoehdot, joita tarjoamalla asiakkaillekin
kilpailukykysi kasvaa, mikid antaa entistd suuremmat volyymit ja vielikin paremmat os-
toechdot. Monessa tuoteryhmissi verkkokauppa voi hyddyntid skaalaetuja. Kun samalla
kevennetddn perinteisid myyntikatteita, kuluttajien hintatasot alenevat ja verkkokauppa
kasvaa. Traditionaalinen kaupan alan ”Wheel of Retailing™ toimii perinteisen kaupan li-
siksi verkkokaupassa, ja kasvu on varmalla pohjalla.

On hyvi panna merkille, ettd verkkokaupan koko ei ole aina tirked, vaan kyky myydi
kyseistd tuotenimikettd tai tuotealuetta merkittdvii miarid, milli saavutetaan huomat-
tavat osto- ja logistiset tehokkuusedut. Suurten markkinapaikkojen lisiksi timi tarjoaa
herkullisia mahdollisuuksia tiettyihin tuoteryhmiin keskittyneille verkkokauppiaille, jotka
voivat ndissd hyodyntidd suuruuden etuja. Esimerkiksi kiy vaikkapa lemmikkitarvikkeiden
Zooplus, joka raportoi valikoimansa olevan noin 8 000 nimikettd, ja yrityksen myydessi
nditd yli kahdessakymmenessi Euroopan maassa nimikekohtainen myynti on hyvinkin
suuri. Samaa strategiaa ovat aikaisemmin kiyttineet kivijalkakaupassa niin sanotut hard
discounterit, kuten Lidl ja Aldi, sekd Costcon kaltaiset warechouse clubit, jotka rajatulla
valikoimalla saavat erittdin hyvit nimikekohtaiset volyymit ja tehokkuuden lipi yritysten
toimintojen. Analogiaa voi hyddyntid myos tilannekohtaisesti ja yksittiisissd tuoteryh-
missd. Muun muassa Yhdysvalloista lihtoisin oleva markkinapaikka Etsy sai merkittdvai
kasvua fokusoimalla maskeihin koronapandemian alusta alkaen. Kuten Etsy itse on toden-
nut, "Come for the Masks, Stay for the Rest”. Maskit toimivat kosintatuoteryhmini, jolla
saatiin asiakasvirtaa, mutta myos muu myynti kasvoi Etsyn mukaan yli 90 %°.

On mielenkiintoista seurata, miten Aasian suuret verkkokaupat tulevat hyodynti-
midn suurtuotannon etuja oman perinteisen markkina-alueensa ulkopuolella. Heilld on
skaalaedut jo kotimarkkinoillaan, ja monet niistd tuotteista ovat myods myytivissi EU:n
markkinoille, ostoehdoilla joista perinteiset kaupat voivat vain unelmoida. Kun tuotetta
valmistetaan suurille massoille, yksikkokohtaiset tuotantokustannukset pienenevit. Jos
asiakkaalla on aikaa odottaa, edullisia vaihtoehtoja on yhi useammin tarjolla, my6s edul-
lisilla logistisilla ratkaisuilla, esimerkiksi junatoimituksilla Kiinasta.

Verkkokauppa voi tasoittaa tehokkaasti hintaeroja markkina-alueiden vililld — voit
aina tilata edullisimmasta. Haut, hintavertailusivustot sekd hintarobotit ohjaavat myos ku-
luttajaa edullisempiin kohteisiin. Verkossa aina joku ostaa suuria erid ja myy kohtuullisella
katteella. Moni perinteinen brindi on voinut havahtua siihen, ettd heidin tuotettaan joku
jo myy esimerkiksi Amazonissa, vaikka brindi ei itse sielld vield olisikaan. Perinteisistd
tavaratalokaupan 40-50 % myyntikatteista voi harvoin endd unelmoida verkkokaupassa,
mikili tuoteportfolio ei ole hyvin erilaistunut ja uniikki.

Brindivalmistajille timi voi aiheuttaa harmaita hiuksia. Perinteisesti uusille markki-
noille on etabloiduttu matalammilla hinnoilla tuotannon marginaalikustannuksen mah-
dollistamana, kun samalla kypsemmiltd markkinoilta on kuorittu kermaa hinnoissa. Tai

5 Useita versioita, alkaen prof. Malcolm Perrine McNairin versiosta vuonna 1931

6 Etsy investor relations 2021
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vililld on toimittu juuri toisinpdin. Molemmat niistd toimintamahdollisuuksista ovat nyt
merkittdvisti heikommat, kun hintatasot tasoittuvat eri markkinoiden vililla.

Mielenkiintoinen tapahtuma oli Tokmannin selektiivisessd kosmetiikassa kdynnistimi
kampanja, joka sai perinteiset maahantuojat varpailleen loppuvuonna 2020. Tokmanni oli
onnistunut saamaan useita luksusbrindeji listoilleen suoratuonnilla muilta markkinoilta
ja myi niitd huomattavasti edullisemmin kuin perinteiset tavaratalot. Hankintakanavia ei
paljastettu julkisesti. Tétd tulee tapahtumaan jatkossa yha enemmain eri markkina-aluei-
den vilill4, ja on hienoa huomata, etti myds suomalaiset kaupan yritykset osaavat pelata
tdtd pelid.

Brindiyrityksilld on tarve tarkastella ja tarvittaessa muokata liiketoimintamalliaan ja
kansallisia edustussopimuksiaan tdssi ymparistossi. Menekinedistimistoimet tulisi erottaa
yhd paremmin omalle kustannuspaikalleen, silld fyysinen kauppa ei voi maksaa kaikkea
toimintaansa tuotteen suorasta myyntikatteesta. Verkon ja fyysisen kaupan hintaerot ta-
soittuvat, ja muusta toiminnasta fyysisessi kaupassa tulee maksaa erikseen, kuten tuote-
neuvonnasta, esillepanoista, varastoinnista ja myymalimarkkinoinnista. Muuten kustan-
nusrakenne ei tule kestimain kilpailua verkkokaupan kanssa monella tuotealueella.

Sama koskee toki maahantuojia ja agentteja, joista moni joutuu hyvinkin ahtaalle pe-
rinteisessd toiminnassaan kansainvilisen verkkokaupan edetessi. Jos fyysinen kauppa ei
endd eld, on riski, ettd brindikokemuksesta voi hivitd tirkeitd elementtejd ja mahdolli-
suuksia tutustuttaa asiakkaita uusiin tuotteisiin. TAmai tuskin on brindin etu, etenkiin
pitkilld aikavililld. Usean brindin tilanne johtaa siihen, ettei hintapaineessa voi pitdd endi
yhti laajaa fyysisen kaupan palveluverkostoa kuin perinteisesti, mutta toisaalta jaljelle jaa-
vdin osaan panostetaan kokemuksellisesti huomattavasti enemmin.

Kaikkiaan verkkokauppa voi alentaa hintoja kuluttajille monessa tuoteryhmissi ja lisi-
td nidin verkko-ostamisen houkuttelevuutta. Monella alueella verkkokaupan kustannusra-
kenne on kevyempi kuin perinteisen kaupan. Kivijalkakaupan fyysisistd rakenteista tulee
yhi ldpindkyvimpi kustannuserd, joka tulee rahoittaa muilla keinoin luomalla lisdarvoa
asiakkaalle. Onko asiakas valmis maksamaan lisahintaa esimerkiksi ”ldhivarastoinnista”,
jolla tuotteen saa nopeasti? Kauppa tuskin voi laskuttaa kuluttajaa erikseen fyysisen kau-
pan asiakaselimyksestd, eli kiden on luontevaa ojentua tavarantoimittajien taskuille asia-
kaselimyksen ja brindin rakentamisessa. Mikali nidin ei tapahdu, moni tuoteryhmi siirtyy

yhd suuremmalta osalta verkkoon.

1.3 Nopeat ja luotettavat toimitukset

Nopeus voi kasvattaa verkkokaupan myyntid merkittdvisti, ja uskon timin olevan jatkos-
sa yksi suurimmista tekijoistd, joiden takia kuluttajat siirtyvit tekemdin yhd useamman
tuotealueen hankintansa verkosta.

Parhaat verkkokauppiaat tietdvit tarkkaan nopeuden merkityksen ja osaavat jopa las-
kea myynnin kasvun, jos toimitusaika lyhenee vaikkapa kuudella tunnilla tai vuorokau-

12



della. Amazon on lyhentinyt toimitusaikojaan monilla Prime-alueilla 48 tunnista yon
yli toimitukseen. Kiinassa saman piivin tai yon yli toimitukset ovat kaupungeissa jo va-
kiintunut kiytint. Myos lahialueillamme esimerkiksi Virossa, Latviassa ja Liettuassa yon
yli toimitukset ovat jo normaali toimintatapa. Saman piivin toimitukset alkavat myos
lisddntyd merkittdvilld vauhdilla, erityisesti kehittyneilli Amazon Prime -markkinoilla.
Esimerkiksi Bol.com Hollannissa toimittaa ennen puoltapdivii tilatut lihetykset Albert
Heijn -kauppojen noutopisteisiin kello 17 mennessi.

Nopeuden lisiksi asiakkaan tietimys ja luottamus toimitusajasta on tirkedd. Kun tilaat
tindin, saatko tuotteen varmasti huomiseksi tai viikonlopuksi? Jos saat tuotteen varmasti
huomiseksi, miksipa et tilaisi titdkin verkosta ja sddstiisi aikaa kaupassakdynnilti?

Liian usein verkkokaupoissa on yleisid toimituslupauksia, esimerkiksi toimitus 1-4
pdivissd. Tamai ei jatkossa riitd. Palvelulupaus tulisi voida antaa asiakkaan sijaintiin, tuot-
teen saatavuuteen ja logistitkan palvelulupaukseen perustuen, tyypillisesti tuotealue- tai
jopa tuotekohtaisesti. Torstaina tilatessaan asiakkaan pitdisi tietdd, saako tuotteen per-
jantaina vai joutuuko lihtemiin kauppaan. Vantaalla, Tampereella, Jyviskyldssi tai Ou-
lussa asuville asiakkaille toimitusajoissa voi olla huomattavia eroja. Luotettavasta yon yli
toimituksesta tulee nopeasti alan standardi, ja se on my6s tirked kilpailukeino kansain-
vilistd kauppaa vastaan. Kun asiakkaat tilaavat usein iltaisin, edellyttdd timi varastossa
myohdisillan tai alkuyon keriilyd, jotta saavutetaan riittivd nopeus. Kun edistyneemmilld
verkkokauppamarkkinoilla tilaukset ovat jo nopeutuneet, miksipd emme pyrkisi tulevaan
standardiin jo nyt meillakin?

Monella alueella yon yli toimituskaan ei riitd, silld osa tuoteryhmisti edellyttdd hyvin-
kin nopeita toimituksia. Esimerkiksi lapsen ollessa sairaana moni tuskin voi odottaa ldike-
toimitusta seuraavaan piivian, vaan arvostaa muutaman tunnin toimitusaikaa tai menee
apteekkiin itse. Ravintolatoimitukset alle tunnin toimitusajoilla luovat uuden standardin,
ja samoja logistisia ratkaisuita voidaan kiyttid myos moniin muihin verkkokaupan tuo-
teryhmiin, esimerkiksi juuri lddketilauksiin sekd vaikkapa mobiililaitteiden toimitukseen.
Nopeisiin toimituksiin on syntynyt uusia quick commerce -yrityksii, joita kisitellddn tar-
kemmin seuraavassa luvussa. Nami yritykset nostavat kuluttajien odotusarvoa toimitus-
ajoille, erityisesti kaupunkialueilla.

Yritystoimituksissa nopeisiin toimituksiin on jo perinteisesti totuttu muun muassa
varaosien tilauksissa. Niissd viimeisen mailin ratkaisut vaativat tuekseen esimerkiksi no-
peat lentokuljetukset Euroopan varastoista, eli logistiikkaoperaattorin runkolinjastolla on
kokonaistoimitusajalle erittdin suuri merkitys. Globaalit kuriiriyritykset ovat perinteisesti
menestyneet hyvin tilld alueella. Suomi on tissd segmentissi erityisalue EU:ssa, silld logis-
tisesti olemme kuin saari — tdnne saavutaan lautalla tai lentimilld padosasta EU-kohteita.
Lentokuljetukset nostavat hintaa ja tekevidt monen nimekkeen varastoinnista Suomessa
houkuttelevampaa nopeuden varmistamiseksi.

Kun toimitusaika on nopea ja kuluttaja voi luottaa siihen, ostetaan verkosta yhi use-
ampaa tuoteryhmii, ja useammin. Tdstdi muodostuu pikkuhiljaa myos tapa. Eris asiak-
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kaani kiteytti asian hyvin katsoessaan faktoja eri markkinoilta: “nopeus on addiktoivaa”.
Lisadntyvid nopeus kasvattaa verkkokaupan ostoja enemmain kuin moni osaa vield nihdi.

Toimitusaika voisi olla tirked kilpailutekiji suomalaiselle kaupalle, mutta se on vield
erittdin alihyddynnetty. Ruotsista voi toteuttaa yon yli toimitukset Suomen muutamille
kaupunkialueille, mutta loppuillan tilaukset seuraavaksi paiviksi, puhumattakaan saman
pdivin toimituksista, edellyttivit kiytinnossi varastointia Suomessa. Tamin kilpailuedun
realisoiminen edellyttdd nopeuden varmistamista koko arvoketjussa ja toimintojen aika-
taulujen synkronoimista. T4ssd on mahdollisuuksia useille suomalaisille kaupan yrityksille
ja brindeille. Nopeista toimitusratkaisuista ja toimitusajan optimoinnista kerrotaan tar-
kemmin luvussa 4.

Kun asiakas tietdd varmasti, ettd hinen illalla tilaamansa tuote saapuu seuraavana pii-
vind, kasvaa verkkokauppa monessa tuoteryhmissi. Saman péivin toimitukset nostavat

verkkokaupan potentiaalin vieldkin korkeammalle.

1.4 llmaiset toimitukset

Ilmainen toimitus on yksi tekiji ylitse muiden, joka lisid verkko-ostamista. Maailmalla
timi on jo pitkilti kauppatapana, ja my6s monet suomalaiset verkkokaupat kdyttavir ticd
menestyksekkddsti. Suomalaisista verkko-ostajista 61 % sai ilmaiset toimitukset, kun he
tilasivat kansainvilisistd verkkokaupoista’. Verkkokaupoissa on huomattu, ettd asiakkaat
maksavat toimitukset mieluummin tuotteen hinnassa kuin erikseen — asiakkaiden hinta-
tietoisuus ja hintaherkkyys voivat toimitusten osalta olla paljon vahvempia.

Amazon nopeuttaa ilmaisten toimitusten kiyttoonottoa ja tulee muuttamaan mark-
kinadynamiikan myds Suomessa. Amazon Primen vuosimaksulliset toimitukset — eli ku-
luttajan kannalta ilmainen toimitus lisitilaukselle — luovat vertailupohjan jatkossa myds
Suomessa. Vuosimaksulla saat rajattoman mairin toimituksia, ja periaatteessa jokaisella
ostoksella ”sddstdt”. Muiden verkkokauppiaiden tulee vastata kilpailuun, tai toimituskus-

tannukset voivat kddntdd kaupan toisaalle.

7 International Post Corporation Cross Border Study 2021
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Verkkokauppa limainen toimitus | llmainen toimitus | llmainen
myymalaan noutoplsteeseen kotiintoimitus
H&M

X Plus-tason jasenille ilmaiset. Perustasolla yli 25 €

ostoksille (noutopiste), 50 € (kotiintoimitus).

Zalando X Yli 24,95 € |ahetyksille

Verkkokauppa.com X Myymalanouto ilmainen

Amazon X X Osalle Amazon.de valikoimaa, kun ostot yli 29 €

Tokmanni X X Kotiintoimitus ilmainen yli 100 € toimituksille

Oda X limaiset toimitukset uusille asiakkaille 3 kk ajaksi

Clas Ohlson X X Yli 49 € lahetyksille

Suomalainen.com X X Yli 50 € lahetyksille

Matsmart X X Yli 50 € ostoksesta yksi laatikko, lisélaatikot ostosten
arvon mukaan, esim. yli 110 € ostoksesta nelja laatikkoa

Adlibris X Yli 39,90 € lahetyksille

XXL X X X Reward-jasenille (kanta-asiakasohjelma). Rajoituksia

isoille tuotteille.

Kuvio 2. Esimerkkejd ilmaisia toimituksia tarjoavista toimijoista Suomen markkinoilla®

Verkkokaupan on mietittivi, mistd asiakas on valmis maksamaan, jos ei toimituksesta.
Vaihtoehtoja on monia. Koskaan ei kuitenkaan ole ilmaista lounasta — ostoskorin koko-
naishinta ratkaisee. Milli momentilla laskutus voidaan parhaiten toteuttaa? Tami vaih-
telee verkkokaupoittain, mutta toimitusten hintajousto on ankara, ja kalliit toimitukset
johtavat usein heikkoon konversioon.

Kannattaa muistaa, etti asiakkaat eivit oleta saavansa kaikelle ilmaisia toimituksia.
He ymmirtivit myos esimerkiksi tietyn ostorajan, jonka ylittimilld ne saa. Jopa 76 %
suomalaisista verkko-ostajista on kasvattanut ostoskoria saadakseen ilmaisen toimituksen’.
Verkkokaupalle timi on hieno mahdollisuus kannattavaan toimintaan, mutta luo mydos
uuden haasteen: Mitd voin tarjota asiakkaalle, jotta hin voi helposti kasvattaa ostoskoriaan
yli ilmaisen toimituksen rajan? Mitd verrattain yleisid tuotteita voin tarjota, jotta asiakkaan
ostot helpottuisivat? Mitki tuotteet sopivat ostetun tuotteen “kylkidisiksi”, ja mitkd toimi-
vat logistiikassani jirkevilld kustannuksilla? Mikili naihin kysymyksiin ei l6ydi vastausta
ja kauppaa jid saamatta lifan korkeiden logististen kustannusten takia, ehkid oikeampi
paikka myydi tuotetta onkin markkinapaikka, joka voi yhdistdid myds muita tuotteita
samaan tilaukseen.

Hieman kirjistden on hyvi miettid ilmaisten toimitusten analogiaa fyysisessd kaupassa.
Pitdisikd kivijalkakaupan myydi paisylippuja, jotta asiakas paidsee nauttimaan ostokoke-
muksesta, esimerkiksi myymalitiloista, tuoteneuvonnasta, esillepanoista, pysikointimah-
dollisuudesta ja lihivarastoinnista? Harva kauppa ainakaan vield myy paisylippuja, vaan
kustannukset katetaan osalla tuotteiden kokonaishintaa. Tilanne on hyvin vastaava kuin
verkkokaupan ilmaisissa kuljetuksissa, kun toimitus on osana tuotteen kokonaishintaa.
Poikkeuksiakin toki 16ytyy, eli osa fyysisen kaupan toimijoista maksattaa jo pddsylipun.
Esimerkiksi maailman suurin warehouse club, kauppaketju Costco edellyttdd maksullista

8 Tiedot keratty yritysten verkkosivuilta toukokuussa 2022

9 Postin Suuri verkkokauppatutkimus 2021
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jasenyyttd asiakkailtaan, jotta nimi paisevit ostoksille, ja laskuttaa ndin useita miljardeja
vuosittain. Yritys tekeekin niilld maksuilla pitkilti koko tuloksensa.

[Imaiset, tai vihintdin edullisemmat, toimitukset ovat yhi useammin tarjolla verkko-
kaupoissa kuluttajille, ja kun hintataso on vastaava kuin kivijalkakaupassa, timi luonnol-
lisesti kasvattaa verkko-ostoksia. Miksi vaivautuisin lihtemiin kotoa, kun saan tuotteen
tilatuksi kotiinkin samalla hinnalla?

1.5 Helpot ja kehittyvat hakutoiminnot

Haut ovat erityisen tirkeitd, kun asiakas tutustuu uusiin tuotteisiin tai haluaa 16ytdi tie-
tyn tuotteen nopeasti. Verkko on luonnollinen tapa hakea tietoa, ja verkkokaupat ovat
erinomaisia lihteitd tiedonjanoisille kuluttajille. Kauppiaalle on kunnia olla asiakkaidensa
kdyttimi hakukone, josta tietoja haetaan ja jonka tietoihin luotetaan, kuten hyviain myy-
jddn tai luottokauppiaaseen aikoinaan.

Hakupalvelut ovat yksi verkkokaupan tirkeimmistd toiminnoista, joka kehittyy jat-
kuvasti. Jungle Scout -palvelun'® mukaan Amazon on ollut jo muutaman vuoden USA:n
tarkein ja yleisimmin kiytetty tuotteisiin liittyvd hakukone, ja jo 73 % verkko-ostajista
aloittaa tuotehakunsa sielti. Alykkiit tuotehaut, joita tuetaan hyvilld porautumiskyvyk-
kyyksilld eri tuoteattribuuttien suhteen, voivat helpottaa kuluttajan asiointia merkittdvisti.
Suuret kauppiaat ja markkinapaikat investoivat jatkuvasti hakutoimintojen kehittdmiseen.

Samalla kun suuret kehittivit omia hakujaan, Google on kaikkien kaupan alan yritys-
ten kaveri ja tarjoaa nikyvyyttd sekd hakuominaisuuksia, joista myds pienet yritykset voi-
vat hydtyd. Hakukoneoptimointi on omaa taidettaan, johon jokaisen yrityksen on syyti
hankkia vihintdin perusoppimairi.

Haku on aina kuluttajan indikaatio kiinnostuksesta, ja ehkd ostamisestakin. Miten
titd tietoa voidaan hyddyntid markkinoinnin lisiksi myos valikoimasuunnittelussa ja no-
peassa hankinnassa? Timi on kysymys, jota kaupan alan yritysten kannattaa pysihtyi
miettimain, silld vain harva yritys on vield hyodyntinyt nditd uusia mahdollisuuksia kovin
pitkille kdytinnon toiminnassa.

Hakutoiminnallisuudet antavat kaupalle merkittivai tietoa tuoteryhmijohtamiseen ja
valikoiman hallintaan. Ne kertovat tuotteista ja trendeistd, joista asiakkaat yrittivit hakea
tietoja mutta mitd ei ollut tarjolla, ja tarjoavat hyvii dataa aiemmin hiljaisten trendien tul-
kintaan. Hauista saadaan tietoja myos monista tuoteattribuuteista, esimerkiksi virisavyistd
tai asiakkaiden arvostamista ominaisuuksista. Namai tiedot voivat vaikuttaa merkittavisti
tuoteryhmipuiden rakenteeseen ja muun muassa kuluttajien valintapolkuihin. Tuoteha-
kudata on tuoteryhmivastaavan uusi péivittdinen tyoviline, joka on tullut jiddikseen.
Kuinka kauan yritykselld kestdd havaita uusi orastava trendi verkkokaupan tai Googlen
haussa ja tavaroittaa se sopivalla palvelulla? Vastaus tihin kysymykseen kertoo paljon verk-

10 "Amazon Advertising Report”, Jungle Scout 2021
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kokaupan ketteryydestd mukautua uusiin asiakastarpeisiin, ja pitkilld tdhtdimelld jopa yri-
tyksen kilpailukyvysti.

Hakuja kuluttaja voi tehdd monista kanavista. Kiyttddko hin vain Googlea, vai ha-
keeko tietoa tietyistd luottamistaan verkkokaupoista? Miki on se verkkokaupan tuotetie-
doissa tarjoama sisiltd, joka tekisi siitd parhaan ja luotettavimman hakukoneen kulutta-
jalle? Miten helpoksi haku voidaan tehdd kuluttajalle tarjoamalla tuoteryhmiin sopivia
attribuutteja, joilla voi relevantilla tavalla rajata selattavaa laajaa valikoimaa? Esimerkiksi
ruuan verkko-ostamisessa haku on usein nopein ja helpoin tapa tiydentdd ostoskorin ”pe-
ruslistaa” uusilla tuotteilla. Hakutoiminnot voivat olla myods huomattava mainostulojen
lahde verkkokauppiaalle, silli hakutiedot ja niissi menestyminen ovat arvokkaita myds
tavarantoimittajille.

Hakukoneoptimointiin kannattaa panostaa, mutta on hyvd miettid balanssi myos si-
silléntuotannon kanssa. Sosiaalisen median vahvuus on, ettd kriittisten viestien lisdksi
hyvikin sana kiirii kauas. Hyvéin sisdlto6n kannattaa panostaa ja mahdollistaa sen helppo
jakaminen keskeisissd sosiaalisen median kanavissa. Hyvi sisdlto saa nikyvyyttd hakuko-
neissa ja sosiaalisessa mediassa ilmaiseksikin. Silti riittdvd nikyvyys hakukoneissa on tir-
ked, jotta paisee kuluttajan valintalistalle myos kiinnostuksen ja oston hetkelld.

Hakupalvelut kehittyvit, niin yleiset kuin verkkokauppojen omatkin, ja niihin tulee
uusia muotoja. Niitd ovat esimerkiksi monenlaiset kuvantunnistukseen pohjautuvat me-
netelmit. Esimerkiksi Googlen kiidnteiselld kuvahaulla voit saada lisitietoja tuotekuvasta
tai kiyttdd sitdi muiden samankaltaisten kuvien hakemiseen. My6s verkkokauppa voi kiyt-
tdd nditd palveluita suoraan. Esimerkiksi muotitoimija Asos on kehittinyt StyleMatch-so-
velluksen, johon kuluttajat voivat ladata kuvan, ja sovellus etsii vastineet kuvan tuotteisiin
yli 80 000 nimikkeen valikoimista. Myos ddniohjaus vaikkapa Google Homella tai Ama-
zonin Alexalla muuttanevat markkinaa kehittyessddn ja voivat tarjota hyvin kiyteoliitty-
min esimerkiksi autoileville kuluttajille, joiden on vaikea ajaessaan tehdi hakuja milldin
muulla laitteella. Niissd uusissa hakumenetelmissid olemme vasta raaputtaneet pintaa, ja
ne voivat tuoda kuluttajille vield monia uusia ja helppokiyttoisid apuvilineitd.

Kuluttajat itsekin kehittyvit tiedon hakemisessa, ja tuotehaut tulevat yhi paremmin
kuluttajien tarpeisiin osuviksi. Samalla hakukoneet — niin yleiset kuin verkkokauppojen-
kin — kehittyvit nopeasti. Paremmilla hakupalveluilla ostetaan yhi laajemmasta valikoi-
masta, jonka vain verkkokaupat voivat tehokkaasti toteuttaa. Pienempien verkkokauppo-
jen etuna ovat tyypillisesti paremmat ja syvillisemmait tuoteryhmiakohtaiset attribuutit ja
sisaltd, jotka tukevat kuluttajien valintaa ja hakukiyttidytymisti. Hakupalvelut ja niiden
helppokiyttdisyys vauhdittavat verkkokaupan kasvua entisestdin.

1.6 Vertaiskokemukset ja tuotearviot

Kuluttajat hakevat aktiivisesti tietoa tuotteista ja palveluista, ja asiakkaiden tekemit tuo-
tearviot ovatkin erittdin tirked ostopditoksiin vaikuttava kriteeri ja ndin yksi hyvd syy
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