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Johdannoksi
tulevaisuuskuvia

11 Ostaminen on digitaalinen ja fyysinen eldmys-
matka — kauppa ostamisen matkatoimisto!

Voi kuinka mielenkiintoista kaupan tulevaisuutta onkaan pohtia!

Eika sita tarvitse edes pohtia, kaikki mita tarvitaan “avaruusajan” putiikin py&rit-
tamiseen, on jo tadalla. Kuluttajilla on taito ja halu toimia uudessa infrastruktuurissa,
mutta kauppiaat nukkuvat vield Ruususen unta. Auto-ja hybermarketit haukkasivat
kerran kivijalka-ja kylakaupat aamupaloikseen, nyt Amazon aikoo herkutella ostos-
keskuksilla, tavarataloilla ja kansallisilla verkkokaupoillamme. Etsin lukuisista Iah-

teistd "kauppakoneen” uusia piirteita, ja I18ysin paljon mielenkiintoista.

1. Vahvin, alykkain ja varakkain ei ole se, joka tulee selvidmaan tasta digitaalisessa
vallankumouksessa, vaan se, joka sopeutuu parhaiten muutokseen. Sellainen yri-
tys voittaa, joka tarjoaa kuluttajalle parhaan henkil6kohtaisen asiakaskokemuksen
ennen ostamista, sen aikana ja sen jalkeen hanen valitsemassaan ymparistossa. Eri

kanavien yhdistdminen tuo valtavat synergiaedut.

2. Fyysinen ja digitaalinen maailma yhdistyvat, eika kuluttaja koe niiden valilla ole-
van mitaan eroa. He nékevat yhden kokonaisuuden. Asiakkaat voivat tehda ostok-
sia mihin aikaan tahansa, missé tahansa fyysisessa tai virtuaalisessa ymparistdssa.
He tekevat sen millad tahansa kasilla olevalla laitteella: tietokoneella, lapparillg,
tabletilla ja dlypuhelimella kayttden apunaa monia eri alustoja, kuten applikaa-
tioita, nettisivuja, sosiaalista mediaa tai interaktiivista kioskia. Jotkut ostajat hyo-
dyntévat kaikkia vaihtoehtoja yhta aikaa tai erikseen. Jotkut kayttavat vain yhta

laitetta ja formaattia.



. Ennen tutkittiin markkinoita, ostovoimaa ja asuinalueita, ettd selvidisi minne
kannattaa rakentaa uusi kauppaliike. Kaavoituksen salliessa liiketila rakennettiin,
kauppa avattiin ja asiakkaat tulivat tekemaén ostoksensa. Tana paivana kenenkaan
ei ole en&da pakko asioida myymaléssa, hanelld pitda olla sithen oikeasti halu. Brén-
din todellinen manifesti, esilletulo tapahtuu kuitenkin vain fyysisessd myymaléssa.

Siina pitaa olla tunnetta ja moniaistisuutta, jota ei voi korvata.

. Voimme olla onnellisia, etta vield on olemassa tuotteita, joita kuluttajat haluavat
nahd3, kokeilla ja koskettaa. Mutta mita pitaa tehda, etta ihmiset haluaisivat tulla
kauppaan, viihtyisivat sielld ja tekisivat ostoksia? Millenaalit (syntyneet 1981-1996)
rakastavat ndytoksia, tapahtumia, peleja ja kilpailuja. Suuret ikdluokat hakevat ela-
myksia ja opastusta esimerkiksi uusien tuotteiden kayttamisessa. He arvostavat

myds ostamisen helppoutta.

. Kaupan pitaa olla siella, missa kuluttajatkin ovat ja minne he kokoontuvat: kon-
serteissa, puistoissa, urheilutapahtumissa, julkisissa kulkuvélineissé ja ulkoilma-
kahviloissa. Pitda oppia kayttédmaan ei niin perinteisia formaatteja. Pop-Up kult-
tuuriin kuuluvat LED-naytot, tavara-automaatit, interaktiiviset kioskit ja kontit

tietokoneineen.

. Muutokseen sopeutuvalla kaupalla on edessaan mahtava tulevaisuus. Lapset ja
nuoret ovat valmiita perustamaan omia kivijalka-ja verkkokauppoja, 13-vuotiaat
ovat mukana kahvilabisneksessa, NY-yrittajat myyvat kasitoitdan netti-ja toriputii-

kissaan.

. Maaratietoisimmin, lahes robottimaisesti, kuluttajien uudenlaisiin ostamisen tar-
peisiin ovat vastanneet Amazon ja Alibaba. Ne toimivat riippumattomasti, luo-
vat omia sdantbjéan, ovat arvaamattomia, eikd niiden toimintaa pysty nékdjaan

kukaan edes rajoittamaan.

. On vield kysymysmerkki, kuinka valtaosa meista “tavallisista” kauppiaista sel-
vidaa tulevaisuudessa isojen, globaalien verkkokauppojen puristuksessa. Toi-
mimme itsendisesti, mutta s&annét ja ennen kaikkea mielenmallimme rajoittavat

meitd uudistumasta.
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Kylakaupasta Kivi-
jalkaan, Kkivijalasta
verkkoon

Tama kirja on omistettu elaville kaupunkikeskustoille, kylille palve-
luiden runsaudessa, 1ahidille monine kauppoineen. My&s autotto-
mille, lilkuntarajoitteisille, yksinaisille ja hymya kaipaaville. Pienille
lapsille, perheenaideille, isille, vanhoille mummoille ja vaareille.
Elamaa rakastaville ja lohtua kaipaaville. Siis kaikille niille, jotka
odottavat kivijalkakaupan paluuta! Ja palaahan se, mutta uuden-
laisena ja kehittyneena digijalkakauppana.

Tama kirja on tarkoitettu kivijalka- ja verkkokauppialle. Heille,
jotka haluavat kehittda yritystaan kohti "kaikkikanavaisuutta” ja
saada nain uusia asiakkaita, kasvattaa myyntia ja lisata asiakastyy-
tyvaisyytta.

Il Pelasta siis kivijalkakauppasi

- ryhdy digijalkakauppiaaksi.



Olen iloinen, ettd eldma on antanut minulle mahdollisuuden omakohtaisesti elda
kaupan kehitysvaiheita 1960-luvulta |&htien. Olin koululaisena iséni sekatavarakau-
passa juoksupoikana ja myyjana. Valmistuttuani ekonomiksi paasin Keskolle K-kaup-
piaiden liikkeenhoidon neuvojaksi. 1990-luvun alussa teimme sukupolvenvaihdok-

sen perheyrityksessémme, ja toimin koko vuosikymmenen Idhikauppiaana.

Sain olla myds mukana avaamassa Suomen mittakaavassa isoa ja ainutlaatuista
Viherlandia-puutarhakeskusta, jonka Tahvosten puutarhurisuku perusti vuonna 1984.
Yritys oli aikaansa edell3, silla elamyksellisyydella oli merkittava rooli sen lilkeideassa.
Pinta-alaltaan siihen aikaan “jattimédinen” rakennus koostui keskelld sijaitsevasta
kahvila-myymalasta ja siihen liitetyista kolmesta kasvihuonesiivestd. Uskomattoman
laajojen kukka- ja viherkasvivalikoimien liséksi eksotiikkaa taloon toi danekas Kal-
le-papukaija. Myymalassa oli myds isoja akvaarioita. Joskus sielld vieraili muutama
joutsenkin. Kukille pyrittiin luomaan mahdollisimman suotuisa kasvuymparistd tie-
tokoneohjatuilla kasvihuoneiden saatojarjestelmillg, jotka huolehtivat lampdtilasta,

kosteudesta ja automaattisesta kastelujarjestelmasta.

Sitten muutama tdrked méaaritelméa!

Kivijalkakaupalla on perinteisesti tarkoitettu rakennuksen kivijalassa tai pohjaker-
roksessa sijaitsevaa lilkehuoneistoa. Nykyaan kivijalkakauppa-sanaa kéytetaan verk-
kokaupan vastakohtana viittaamaan my&s muihin kauppaliikkeisiin ja jopa tavarata-
loihin. (Kotus 2016.)

Kivijalkakauppa tarkoitti aikaisemmin liikettd, joka sijaitsi kerrostalon katutasossa,
tiiviisti rakennetussa kaupunkikeskustassa. Se oli usein pieni ja sijaitsi 1&helld. Nay-
teikkunat toimivat liikkkeen mainoksina ja houkuttelivat ohikulkijoita ostoksille. Eng-
lannin kielell tété kauppamuotoa kutsutaan joko “brick and mortar store” tai "brick
and mortar business”. (Wikipedia 2018a.)

Verkkokauppa on Internetin valitykselld toimiva kauppa. Myds nimityksia netti-
kauppa, sdhkdinen kauppa, elektroninen kauppa ja online-kauppa kaytetdan ylei-
sesti. Joissakin yhteyksissd puhutaan myds online ja offline shoppingista. Kuluttajan
ostaminen méaritelldén tdman mukaan tapahtuvaksi joko verkossa (online) tai fyysi-

sessd myymalassa eli kivijalkakaupassa (offline).
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"En mind halua olla kuvaputken takana jossain takahikidlld varasto-
kopissa, jossa on kaikki halvalla varastoituna. Haluan olla ihmisten
kanssa tekemisissd.” Nain perustelee nettikaupan vilttelyd eras
kauppias, joka oli paattanyt jo vuosia sitten ettei verkkokauppaan
lahde, eikd ldhtenyt. Pian lehtiartikkelin julkaisemisen jdlkeen oli
edessd loppuunmyynti.

Tama kirja on kirjoitettu sinulle, jota kiinnostaa kaupan uusimmat
kehitystrendit ja tulevaisuuskuvat. Kirjassa kannustetaan kauppiaita
perustamaan verkkokauppoja kivijalkamyymaldiden rinnalle (tai
pdinvastoin). Ndin he pystyvdt paljon paremmin palvelemaan nykyi-
sid asiakkaitaan ja saavat uusia. Jos yritys tekee kauppaa vain
yhdessd kanavassa, se menettdd aina myyntid ja joutuu jopa lopetta-
maan yritystoimintansa.

Digijalkakauppa toimii sekd kivijalassa- ettd verkossa. Kauppias on
aktiivinen toimija sosiaalisessa mediassa ja taitava sisdllontuottaja.
Omnikanavaisuus (omnichannel) mahdollistaa vuorovaikutuksen
kauppiaan ja asiakkaiden vdlille kasvokkain, kannykdlld, tabletilla tai
vaikkapa tietokoneella. Parhaimmillaan asiakas voi olla ostoksilla
saumattomasti kaikissa kanavissa.

Digijalkakaupan synnyttiminen on riemukas haaste, ja sellaisen
pyorittdminen on vield tdnd pdivdna jonkinlainen utopia tai tulevai-
suuden haave. Kirja auttaa tekemddn haaveista totta ja pitdmaan
kivijalkakaupan ovet avoinna. Toisaalta se innostaa verkkokauppi-
asta perustamaan oman myymalan vaikkapa johonkin kauppakes-
kukseen.

Kirja sisaltda lukuisia piirroksia, mallinnuksia ja sarjakuvia. Mukaan
on pdassyt muutama kaupparobottikin.
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