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Esipuhe

Verkkokaupan merkitys koko kaupankdynnille kasvaa voimakkaasti.
Menestydkseen tulevaisuudessa kaupan alan yritysten on kyettiva
arvioimaan verkkokaupan merkitys liiketoiminnalleen, havaittava
asiakaskdyttdytymisen muuttuminen seké onnistuttava toteuttamaan
menestyvid verkkokauppoja ja monikanavakonsepteja.

Verkkokaupan Rautaisannos pyrkii valottamaan niitd osa-alueita ja
tukemaan yritysten siirtymistd menestyksekkddseen sdhkdiseen
kaupankéyntiin. Keskitymme erityisesti kotimaisten yritysten
kilpailukyvyn parantamiseen verkkokaupan avulla.

Verkkokaupankdynnin teknologiat ja palvelut seké kuluttajien
ostokdyttdytyminen kehittyvét ja muuttuvat niin nopeasti, etta
yksityiskohtiin menevien toimintaohjeiden sijasta olennaisempaa on
vilittdd ymmarrys siitd, miksi verkkokauppa vaatii kaupanalan
jakamattoman huomion yritysten ylimmassi johdossa asti. Menestyvéa
verkkokauppa vaatii organisaatiolta laaja-alaista sitoutumista yli
yksikkorajojen ja johtoryhmaéltd aitoa vastuunottoa.

Mallien ja konkreettisten esimerkkien avulla pyrimme antamaan tyokaluja,
joiden avulla lukijan on mahdollisuus arvioida yrityksenséd valmiudet ja
rajoitteet siirtyd menestyvéin verkkokauppaan. Tavoitteenamme on myos
antaa apuvilineet verkkokauppahankkeen laajuuden, haastavuuden ja
ndiden myd6td myos kustannusten, aikataulujen ja vaiheistuksen
arvioimiseen. Erityisesti pyrimme kuvaamaan niitd tekijoitd, jotka
erottavat kokeiluluontoiset verkkokauppahankkeet pitkékestoisen
menestyksen mahdollistavista séhkdisen kaupan kokonaisuuksista.

Tadmaén kirjan padkohderyhméé ovat erityisesti kaupan alalla jo toimivat
suuret ja keskisuuret yritykset. Mutta esitetyt mallit ja nikemykset
koskevat my0os pienempid yrityksié ja uusia verkkokauppoja, jolla ei ole
tukenaan vanhaa kivijalkaliiketoimintaa.

Kaupan alalla jo toimivat yritykset on valittu padkohderyhmaiksi, koska
Suomen kansantaloudelle ja kilpailukyvylle uusien kauppojen syntymisté
olennaisempaa on nykyisten yritysten onnistunut siirtyminen
verkkokauppaan. Nykyisten vihittdiskaupan toimijoiden onnistuneella
siirtymiselld verkkokauppaan voidaan tehokkaasti hillitd Suomesta
ulkomaisille kauppiaille valuvaa eurovirtaa.

Sama kilpailukyvyn ylldpidon vaatimus koskee yritysten vélistd (BtoB)
kaupankidyntid: kotimaisten valmistajien, maahantuojien ja tukkureiden on
kyettidva palvelemaan asiakasyrityksiddn yhé kustannustehokkaammin ja
asiakasldhtdisemmin. BtoB-kaupasta suuri osa on automatisoitua tilaus—
toimitus-sanomaliikennettd eri jarjestelmien vélilla, mutta varovaistenkin
arvioiden mukaan yli 10 miljardia euroa tapahtuu
verkkokaupankdynninomaisesti siten, etti ostajana tai tilauksen tekijand on
yhé ithminen eiki kone. Téll6in BtoB-kaupan toimijoiden on huolehdittava
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myyntikanaviensa optimoinnista siten, ettei ulkomainen kilpailija padse
myyjan ja ostajan valiin asiakasystdvéllisemmalld verkkopalvelullaan.

Kohderyhmin valinnalla ei siis haluta vihételld uusien verkkokauppojen
mahdollisuuksia. Tyypillisesti uusien kauppiaiden joukosta nousee
uusimmat innovaatiot ja parhaat oivallukset. Menestyneimmaét néista
uusista yrityksistd onnistuvat my0s kasvamaan merkittaviksi toimialojensa
pelaajiksi ja nukkuvien karhujen heréttelijoiksi.

Vuosittain paivittyvina teoksena Verkkokaupan Rautaisannoksen on
tarkoitus toimia Smilehousen asiakasyrityksissé tiedon ldhteend,
ymmarryksen lisddjand sekd ajatusten, innovaatioiden ja keskustelujen
heréttdjdnd. Rautaisannos antaa erinomaiset evadt sdhkdisen kaupan
merkityksen ja mahdollisuuksien havaitsemiseen seké etenemisen
suunnitteluun.

Olemme jakaneet Rautaisannoksen neljdén pdéosaan:

e Ensimmdinen osa, luvut 1-2, keskittyy verkkokaupan strategiaan ja
merkitykseen. Tdssé taustoitamme verkkokaupan nykytilaa ja
merkitystd erityisesti perinteiselle kivijalkaliiketoiminnalle
Suomessa. Lisdksi kuvaamme ostokdyttdytymisen muuttumista ja
miksi kaupan alan yritysten tulee reagoida muutokseen viimeistdin
nyt. Lopuksi kuvaamme menestymisen varmistamiseen
konseptoimamme porrasmallin verkkostrategian luomisesta kaupan
julkaisemiseen ja kehittdmiseen.

e Toinen osa, luvut 3—4, on konkreettinen kuvaus verkkokaupan
hyodyistéd asiakkaan ja myyjén kannalta. Osassa kiymme myos lépi
verkkokauppaan liittyvid prosesseja ja teknologioita. Lisdksi
esittelemme verkkokaupan tuloskaavan, joka auttaa verkkokaupan
markkinointipédéllikk6d myynnin kasvattamisessa.

e Kolmas osa, luvut 5-6, kokoaa vuosittain paivittyvit tutkimustiedot
verkkokaupan kehittymisestd, arviomme merkittivimmista
muutoksista sekd ndkemyksidmme kehityksen tulevasta suunnasta.
Liséksi mukaan joitakin ajankohtaisartikkeleja alan ilmidisti ja
uutuuksista. (Sikdli kun ilmiét muuttavat verkkokaupan strategisia
tai toiminnallisia piirteitd pysyvésti, paivitimme myos edellisten
osien sisdltdd vuosittain.)

e Neljinteen osaan, luvut 7-8, on koottu lyhyt synteesi kirjan
ydinviesteistd ja menestymisen edellytyksistd verkkokauppiaan
huoneentauluksi seké esittely tdmin kirjasen toteuttaneesta
Smilehousesta verkkokaupan asiantuntijana.

Jotta asiakkaamme menestyisivit verkkokaupalla.
Helsingissd 21.9.2009

Smilehousen sdhkodisen kaupan asiantuntijat
Jaakko Hallavo, Juha Valvanne, Mervi Lindqvist ja Esa Luoto.



