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Sanastoa päivään

• ERP = toiminnanohjausjärjestelmä (tulee sanoista enterprise resource planning), yleensä melkoinen monitoimikone, joka 
pyörittää firman ydintoimintoja (kuten laskutus, palkat, tuotehallinta, varastohallinta, tuotannonohjaus, resurssien hallinta), voi 
olla aika erilainen eri toimialoilla, ja riippuu paljon yrityksestä että mitä asioita ERP tekee ja mitä muut järjestelmät tekevät

• PIM = tuotetietojärjestelmä (tulee sanoista product information management), joskus ERPin osanen, joskus itsenäinen 
ohjelmisto jossa hallitaan tuotekuvat, tuotetiedot, bundlet, konfiguraatiomahdollisuudet yms – ja joskus myös PIM-kyvykkyydet 
löytyvät verkkokauppajärjestelmien sisältä...

• Verkkokauppajärjestelmä = yleensä viittaa tuotekauppojen hallintaan suunniteltuihin ”monitoimikoneisiin”, kuten Shopifyhyn, 
Magentoon, SAP hybrikseen ja joskus myös WordPress WooCommerceen, verrattuna esim. julkaisujärjestelmiin on 
verkkokauppajärjestelmissä yleensä mukana myös tuotteiden hallinta, varastonhallinta, hinnoittelun hallinta, asiakkaiden 
hallinta yms (kun taas julkaisujärjestelmät yleensä sisältävät vain työkaluja käyttäjille näkyvän kerroksen ja sisältöjen hallintaan)

• Frontti / frontend = verkkokaupan asiakkaille näkyvä kerros, voi olla tehty verkkokauppajärjestelmän avulla tai 
julkaisujärjestelmän avulla, tai voi olla myös tehty räätälinä (ja joskus puhutaan frontin yhteydessä myös ”backendista” tai 
”bäkkäristä” kun puhutaan sovelluksen takana olevista tietojärjestelmistä)

• SPA / räätäli-frontit = yleensä Javascript-sovelluskehyksillä tehtyjä toteutuksia (esim. Reactilla), joihin ei liity hallintatyökaluja, eli 
muutokset mahdollisia vain koodareiden avustuksella, joskus voi tekstipalasten hallinta olla mahdollista esim. Contentful-
tyyppisten työkalujen avulla, mutta useimmiten myös tällöin isot muutokset vaativat koodareita, SPA / räätäli-frontteja käytetään 
eniten erittäin sovellus/asiointimaisissa toteutuksissa ja silloin kun yrityksellä on olemassa jo erittäin vahva ERP-järjestelmä jossa 
on kaikki tarvittavat komponentit (jolloin tarvitaan vain käyttöliittymä asiakkaille)

• Frameworkit = ”legopalikkakokoelmia” jotka helpottavat räätälöityjen ratkaisujen toteutusta tarjoamalle työkaluja koodareille
nopeampaan tekemiseen, eivät yleensä sisällä minkäänlaisia käyttöliittymiä liiketoimintaihmisille, ainoastaan työkaluja 
koodareille



Koulutuksen näkökulma / rajaus

Asiakkaiden 
houkuttelu

Näyteikkuna: 
tuotteiden selailu ja 

löytäminen

Tuotteiden vertailu, 
syvempi tutkiminen, 

arviointi

Tuotteiden valinta 
ostoslistalle tai 
muistilistalle tai 

yhteydenottopyyntö

Maksaminen ja 
toimituksesta 

sopiminen

Vastaanottaminen / 
tuotteen 

kulutus&käyttö

Asiakkaiden hallinta & 
markkinointi

Tuotetietojen hallinta & 
integraatiot varasto- yms 

järjestelmiin

Integraatiot maksu- ja 
toimitusjärjestelmiin

Digitaalisia tuotteita 
myytäessä tämä osuus on 

huomioitava 
täysimääräisesti, koska 

näissä usein ostaminen ja 
kulutus on käyttäjän 

kannalta miellyttävintä olla 
täysin samassa.

Digitaalinen markkinointi 
ja muut 

markkinointitoimenpiteet 
ovat kohtuullisen irrallaan 

varsinaisesta 
verkkokaupasta ja sen 

toiminnoista, joten sitä voi 
käsitellä varsin hyvin 

erillisenä osa-alueena.



Näyteikkuna / 
esittelytaso

Ostamisprosessitaso, eli 
tuotteen varsinainen 

valinta, lunastaminen, 
maksaminen ja 

vastaanottaminen

Laajennuksien ym. 
lisäosien myynti, tai 

digitaalinen ”app 
store”

Palaavan asiakkaan hyvä 
palvelu, tarjoamalla 

ostohistoriat, manuaalit, 
ladattavat päivitykset jne.

Tuotteen kanssa 
eläminen, 

sisältöjen/palveluiden 
kuluttaminen



Esimerkkinä Suunto.com ja Suunnon digipalvelut



1) Webin teknologiakenttä ja trendit



Webin teknologiat / alustat palveluille

Räätälöidyt sovellukset ja 
”fronttikerrokset”, joiden taustalla 

sisällönhallintajärjestelmä &+ muita 
järjestelmiä

Kohtuullisen yleiskäyttöiset web-
alustat, joissa jonkin verran 

markkinointityökaluja mukana

Erittäin yleiskäyttöiset web-
alustat, jotka sisältävät 

sisällönhallintajärjestelmän

Erittäin yleiskäyttöiset web-alustat 
joissa mukana digimarkkinointi- ja 

myyntityökaluja

Myyntialustat 
/ verkkokauppa-alustat

Räätälöidyt sovellukset ja 
”fronttikerrokset”, joiden 

taustajärjestelminä 
liiketoimintajärjestelmiä

Erikoistuneet 
digimarkkinoinnin ja myynnin 

työkalut 



Webin teknologiat / alustat palveluille

Räätälöidyt sovellukset ja 
”fronttikerrokset”, joiden taustalla 

sisällönhallintajärjestelmä &+ muita 
järjestelmiä

Kohtuullisen yleiskäyttöiset web-
alustat, joissa jonkin verran 

markkinointityökaluja mukana

Erittäin yleiskäyttöiset web-
alustat, jotka sisältävät 

sisällönhallintajärjestelmän

Erittäin yleiskäyttöiset web-alustat 
joissa mukana digimarkkinointi- ja 

myyntityökaluja

Myyntialustat 
/ verkkokauppa-alustat

Räätälöidyt sovellukset ja 
”fronttikerrokset”, joiden 

taustajärjestelminä 
liiketoimintajärjestelmiä

Erikoistuneet 
digimarkkinoinnin ja myynnin 

työkalut 



Teknologiat/työkalut

Täysin palveluna 
tarjottavat työkalut

Vahvat tuotteet, 
joilla ekosysteemi 

ympärillään

Monikäyttöiset 
alustaratkaisut

”Frameworkit” ja 
ohjelmointikielet räätälinä 

tehtäville sovelluksille

… jotka North Patrolille tulevat eniten vastaan asiakasprojekteissa 
(Suomi 90%, Ruotsi ja muut pohjoismaat 10%).



Teknologiat/työkalut
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Teknologiat/työkalut
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Täysin palveluna 
tarjottavat työkalut

Vahvat tuotteet, 
joilla ekosysteemi 

ympärillään

Monikäyttöiset 
alustaratkaisut

”Frameworkit” ja 
ohjelmointikielet räätälinä 

tehtäville sovelluksille

… jotka North Patrolille tulevat eniten vastaan asiakasprojekteissa 
(Suomi 90%, Ruotsi ja muut pohjoismaat 10%).

Pilvipalveluiden
rintama valtaa alaa

näiltä…



Johtopäätökset

1. Digipalvelut rakennetaan yhä useammin useasta eri palasesta. 

2. Moni toteutus on yhdistelmä valmispalveluita ja räätälöityjä ratkaisuja.

3. Eri kategoriat eivät ole selvärajaisia, esim. “verkkokauppajärjestelmien” kategoria on 
melko absurdi asia määriteltäväksi, jos katsottaisiin sitä miten moninaisilla tavoilla ja 
teknologioilla verkkokauppoja toteutetaan. 

– Moni järjestelmä myös kutsuu itseään markkinointisyistä termillä, joka ei ole välttämättä kovin osuva 
termi kuvaamaan ko. järjestelmän kyvykkyyksiä. (Teknologiamarkkinointi on kilpailua määritelmistä, 
ei niinkään kilpailua ominaisuuksista.)



Esimerkki

Osto-nappuloiden linkit vievät 
Lyyti-palveluun, jossa 

brändätyt 
ilmoittautumislomakkeet, 
joilla ilmoittautuminen ja 
maksaminen hoidetaan.

Väite: Yhä useammin palveluissa käytetään useita eri teknologioita ja/tai 
tuotteita. On myös järkevää yhdistellä itse tehtyjä kokonaisuuksia ja täysin 

palveluna ostettavia asioita.



Esimerkki

Monessa genressä on aivan 
tyypillistä, että ostoksen 

maksaminen tapahtuu erillisessä 
palvelussa. Esim. tässä tapauksessa 

koulutuksen maksaminen on 
erillisessä kaupassa, johon vain 

ohjataan hyvällä call-to-actionilla.



Esimerkki

• Suunto

Suunnon verkkokaupan ”näyteikkunasta” vastaa 
Episerver, joka myös omistaa ostoskorin käyttäjän 
näkökulmasta. Taustalla on kuitenkin integraatio 

Magento-alustaan, jonne ostoskoriin lisätyt tuotteet 
myös lähetetään. Kun asiakas haluaa maksaa, siirtyy 

hän räätälöityyn maksamisputkeen, joka on Magento-
alustalla. 

Siirtymää ei käyttäjä huomaa mitenkään, ellei satu 
tutkimaan url-palkkia tarkkaan. 



Asiakkaiden haaste #1

• Miten saada ohjelmistotoimittajat tarjoamaan ratkaisuja, jotka nojaisivat enemmän 
valmispalveluihin? 
– Toimittajien liiketoiminta perustuu lähes poikkeuksetta ratkaisujen koodaamiseen ja 

räätälöintien tekemiseen. Jos räätälöinti ei ole mahdollista, missä on bisnes?

– Esim. Shopify on maailman yleisin valmisratkaisu verkkokauppoihin. Montako digitoimistoa on 
Suomessa, jotka auttavat asiakkaita tekemään Shopify-kauppoja? 
• Vastaus: Vain muutama, ja nämä ovat hyvin pieniä toimistoja verrattuna kaikkien muiden 

verkkokauppajärjestelmien kumppanitoimistojen markkinaan.

– Sama ilmiö on esimerkiksi fiksuissa lisäpalveluissa, kuten Nosto, Frosmo ja muut 
suosittelujärjestelmät, joiden tekemiä asioita ohjelmistofirmat suosittelevat asiakkailleen 
varsin usein tehtäväksi räätälityönä.

• → Väite: Projektien ostaminen ei ole menossa helpommaksi. Lähes kaikilla toteuttajilla 
on joku ketunhäntä kainalossa, joten asiakkaana kannattaa ymmärtää markkinan 
kokonaistilannetta ja omia vaatimuksia ennenkuin lähtee ostamaan.



2) Verkkokauppojen erilaiset konseptit
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My Suunto case, jossa erillinen 
extranet, jossa softan latausta ja 

lisäpalveluita, eli rakennetaan 
vahvaa yhteyttä asiakkaaseen.
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Erilaisia verkkokauppakonsepteja / 
luokitteluja



Erilaiset verkkokauppakonseptit

1) Tuotekaupat

Jälleenmyyjät, joilla tuhansittain 
tuotteita

Fyysisten tuotteiden myynti verkossa hallitsee edelleen 
verkkokauppakeskustelua, vaikka tämä on vain yksi 

kategoria. Tyypillisesti tässä kategoriassa on erilaisia 
jälleenmyyjiä, jotka myyvät hankkimiaan tuotteita eteenpäin 
kuluttajille. Tässä kategoriassa korostuvat digimarkkinointi, 

logistiikka ja ylipäätään operatiivinen tehokkuus kaupan 
pyörittämisessä. Kaupat ovat asiakkaan näkökulmasta usein 

aika samankaltaisia.

Toiminnallisessa mielessä puhutaan joskus myös 
”katalogikaupoista”, koska se isojen tuotekatalogien 

hallinta ja pyörittäminen on niin iso osa taustaprosesseja.

















Millä kilpaillaan katalogikaupoissa?



Millä kilpaillaan katalogikaupoissa?

• Hinta

• Saatavuus, toimitusnopeus

• Mahdollisuus noutaa myymälästä

• Mahdollisuus kokeilla tuotetta myymällä ennen ostoa

• Ostamisen ehdot (esim. palautukseen liittyvät asiat)

• Laaja valikoima

• Kanta-asiakkuus ja siihen liittyvät alennukset

• ”Helppous”

Kun tuotteet eivät ole uniikkeja, 
vastaavia voi ostaa monista 

muistakin verkkokaupoista, mitä jää 
jäljelle?

Huom.! Kaupan helppo toimivuus 
käyttäjän kannalta on ainoita 

käyttökokemukseen liittyviä asioita. 
Esim. tuote-esittelyjen 

monipuolisuus tai laatu ei yleensä 
ole kovin ratkaisevaa, kunhan se on 

”riittävän hyvää”.



Erilaiset verkkokauppakonseptit

1) Tuotekaupat

Jälleenmyyjät, joilla tuhansittain 
tuotteita

2) 
Sisältöpainotteiset 

tuotekaupat

”concept storet”

Sisältöpainotteiset kaupat ovat 
tyypillisesti valmistajien omia 

kauppoja, joilla valmistajat pyrkivät 
lisäämään omaa myyntiään ja 

rakentamaan suoria suhteita ostajiin. 
Joskus omalla myyntikanavalla myös 

tuetaan jälleenmyyjien toimintaa, 
joskus kyse on täysin kilpailevasta 

kanavasta. Valmistajien omissa 
kaupoissa korostuvat sisällöt, brändin 

esittely ja ylipäätään 
”elämyksellisyys”. 

Joskus näiden kauppojen päätarkoitus 
voi olla vain jälkimarkkinointikin tai 

lisäpalveluiden myynti.

”Brand storelle” leimallisinta on yleensä 
se, että kauppa ei ole samalla tavalla 
agressiivinen tuotteiden myynnissä, 
koska brand storelle on ”ihan sama” 

mistä kanavasta tuote ostetaan, kunhan 
se ostetaan. Joskus brand storejen 
hinnatkin ovat ihan poskettomia...



Atrian lihakauppa on tyypillinen brand 
store, jonka ensisijainen tehtävä on 

”kehua” Atrian lihaa ja tarjota reseptejä. 
Tilaaminen on mahdollista, mutta 

kauppa myy erikoislihaa, ei varmasti 
halvimmalla hinnalla, jne.

Varastosaldoista ja logistiikasta ei 
tarvitse kovin paljon huolehtia, Atria 
luottaa siihen, että lihaa löytyy kyllä 

”varastosta” ☺ ... ja kumppanit vievät 
lihat asiakkaalle.





• Iittala





Tuotteiden 3D-esittelyt ja moni 
muu ”överiksi vedetty” esittely on 
tyypillistä valmistajien kaupoille, 
koska ne ovat samalla ”flagship 

store”-tyyppisiä brändin 
kärkikauppoja.













Millä kilpaillaan brand storeissa?



Millä kilpaillaan brand storeissa?

• Elämyksellisyydellä

• Tarinoilla

• Sisällöillä

• Vertailutoiminnoilla

• Tuotteiden ja sisältöjen yhdistämisellä, ristiinlinkityksellä, upotuksilla

• Rikkailla tavoilla fiilistellä ja tutkia tuotteita, kuten 3D-esittelyt, videot, valokuvat ”in 
action”, asiakkaiden kommentit ja kertomukset tuotteista, asiantuntijoiden vinkit

• Jälleenmyyjien helpolla löydettävyydellä, esim. ohjatun tarjouspyynnön avulla

• Käyttäjän koukuttamisella faniksi, esim. some, uutiskirjeet, konfiguraattorit (esim. 
autoissa), kanta-asiakkuudet

Kun ei myydä tuotetta, vaan 
myydään unelmaa tai hyötyjä, miten 

se tehdään?

Huom. ! Teknisessä mielessä kaikki 
yllä oleva on ns. ”luovaa sisältöä”, ei 

teknisesti kovin monimutkaista...



Erilaiset verkkokauppakonseptit

1) Tuotekaupat

Jälleenmyyjät, joilla tuhansittain 
tuotteita

2) 
Sisältöpainotteiset 

tuotekaupat

”concept storet”

3) Tilauskanavat

lippukaupat, varausjärjestelmät, 
vuokraus, palveluiden ostaminen, 

kaupat asiointikanavien sisällä

Tilauskanavat ovat aivan omanlaisensa 
verkkokaupan muoto. Tyypillisesti 

näiden kohdalla ei puhuta fyysisistä 
tuotteista ollenkaan, tai tuotteita ei 
ainakaan lähetellä minnekään (esim. 

autojen vuokraus, mökkien vuokraus). 
Näiden kohdalla integraatiot muihin 

järjestelmiin korostuvat, ja usein nämä 
myös tehdään jopa täysin räätälinä.



• Esim. sokos hotels



A-Katsastuksen verkkopalvelu on 
tyypillinen ”käyttöliittymä 

taustajärjestelmiin”, ei itsenäinen 
verkkokauppa.
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Nesteen polttoöljyn tilauskanava lienee 
euromääräisesti laskien yksi isoimpia 

kauppoja Suomessa, mutta mitenkään 
itsenäinen verkkokauppahan tämä ei ole –

vaan nimenomaan asiakkaille tarjottava 
räätälöity käyttöliittymä Nesteen 

taustajärjestelmiin.







Etenkin pk-yritysmarkkinassa monenlaisiin 
tilauskanaviin löytyy erilaisia valmispalveluita, 

jotka ratkaisevat hyvin kapeita erikoistilanteita. 
Esimerkiksi partureiden ja erilaisten hierojien ja 

muiden palveluntarjoajien ajanvaraukset 
perustuvat pääosin Digitalbookeriin tai Timmaan.



Etenkin pk-yritysmarkkinassa monenlaisiin tilauskanaviin 
löytyy erilaisia valmispalveluita, jotka ratkaisevat hyvin 
kapeita erikoistilanteita. Joillain alueilla näitä ratkaisuja 

käyttävät myös isotkin yritykset. Esimerkiksi NoHo käyttää 
Dinnerbooking-yrityksen alustaa ravintoloiden 

pöytävarauksiin.







Ooppera on todella 
merkittävä poikkeus omassa 
genressään, koska on ottanut 

lipunmyynnin ja tarjoilujen 
myynnin täysin omiin käsiin 

(hankkinut oman 
toiminnanohjausjärjestelmä

n siihen) ja rakentanut 
myynti- ja tilaussaitin täysin 
asiakkaiden näkökulmasta.



• Esim kansallisteatterin 
ostokokemus on 
todella vaikea

Lippu.fi-integraatio on tässä tehty varsin 
hyvin. 

Tarjoilujen tilaaminen näytöksen 
yhteyteen on kuitenkin täysin irrallinen 

asia, ja tapahtuu erillisen 
tilausjärjestelmän kautta. Tämä on hyvin 

tyypillinen työnjako, ja asiakkaille 
poikkeuksetta varsin hankala.



• Eckerö Line



Millä kilpaillaan tilauskanavissa?



Millä kilpaillaan tilauskanavissa?

• Prosessin helppoudella?

• Helppokäyttöisellä käyttöliittymällä?

• Elämyksellisyydellä? Tuotteiden esittelyllä? Esim. hotellihuoneet, matkojen varaaminen

Voiko tilauskanavia edes ajatella 
jotenkin yhtenäisenä kategoriana?

Teknisessä mielessä moni tilauskanava 
voi olla hyvin monimutkainen ja sisältää 

paljon integraatioita 
taustajärjestelmiin.



Erilaiset verkkokauppakonseptit

1) Tuotekaupat

Jälleenmyyjät, joilla tuhansittain 
tuotteita

2) 
Sisältöpainotteiset 

tuotekaupat

”concept storet”

3) Tilauskanavat

lippukaupat, varausjärjestelmät, 
vuokraus, palveluiden ostaminen, 

kaupat asiointikanavien sisällä

Ja sitten kun hankkeessa yhdistyy 
useampia osa-alueita, niin ollaan laaja-
alaisten hankkeiden alueella, jota myös 

”rosvosektoriksi” kutsutaan ☺

Moni organisaatio etenee tälle alueelle 
vaihe-vaiheelta. Joskus kehitys alkaa 

tilauskanavista, joskus tuotteista. 
Tyypillistä on, että lopulta 

kokonaisuudessa on kyse tuotteista, 
lisäpalveluista, sisältöjen tarjoamisesta ja 

monesta muustakin.





Autoverkkokaupan ensimmäinen versio oli 
melko perinteinen katalogikauppa, mutta 
nykyisin he esim. antavat vaihtoautosta 
tarjouksen automaattisesti, tarjolla on 

erilaisia rahoitusvaihtoehtoja, uutta autoa 
voi konfiguroida kaupassa, toimitustapoja 

on erilaisia, jne. 

Nykyinen versio on hyvin pitkälti räätälöity 
ja verkkokauppajärjestelmä on enemmän 

taustaroolissa.



B2B-kaupoissa on usein sellaisia 
erikoisvaatimuksia, jotka eivät välttämättä 
löydy mistään verkkokauppajärjestelmästä, 
kuten vaikka oman kahvipaketin suunnittelu 
tai vaikka kahvilakohtainen valikoima, jonka 

konsernin johto päättää, jne.

Isot B2B-kaupat ovat usein ”rosvosektoria”, 
joissa tasapainoillaan sen kanssa, että 

kannattaako tehdä jonkun järjestelmän 
päälle vai täysin räätälinä.



• Eckerö Line

Todella moniulotteisen 
lippujen ostamisen lisäksi 

laivayhtiöthän myyvät myös 
ennakkotilauksena paljon 

fyysisiä tuotteita, joten 
heillä on hyvin monenlaista 

myytävää.

Kokonaissumma voi olla varsin iso, ja asiakas voi 
haluta maksaa sen osissa tai viiveellä. 

Eckerön pitää myös pystyä pilkkomaan se summa 
usealle eri toiminnolle, jopa eri yhtiölle. Tällöin 

ollaan jo oikeasti todella vaikealla alueella...





Erilaiset verkkokauppakonseptit

1) Tuotekaupat

Jälleenmyyjät, joilla tuhansittain 
tuotteita

2) 
Sisältöpainotteiset 

tuotekaupat

”concept storet”

3) Tilauskanavat

lippukaupat, varausjärjestelmät, 
vuokraus, palveluiden ostaminen, 

kaupat asiointikanavien sisällä



3) Erilaiset arkkitehtuurimallit

...ja mitkä asiat pitää tietää 
ennenkuin ryhtyy valitsemaan 

teknistä alustaa ja 
lähestymistapaa.



”Mitä kaikkea tarvitsen?”

• Isoin asia on se, että mitä järjestelmiä on valmiina?

• Kärjistäen, jos on paljon järjestelmiä jo valmiina, vaihtoehtoja verkkokaupan 
toteutukseen on melko paljon. Toisaalta, jos niitä järjestelmiä on paljon, ei ehkä tarvita 
kovin monipuolista/laajaa järjestelmää?

• Jos ei ole olemassa olevia tausta- ja tukijärjestelmiä, tarvitsee paljon asioita, kuten:
– Varastonhallinnan
– Asiakkuushallinnan
– Hinnoittelun hallinnan
– Palautusten hallintaa
– Logistiikan hallintaa / seurantaa
– Ehkä tuotetietojen hallinnan

Moni ”verkkokauppajärjestelmäksi” itseään 
kutsuva järjestelmä sisältää kevytversiot 
näistä kaikista, joten oikeampi nimitys 

monelle tällaiselle olisi ”kaupan 
pyörittämisen monitoimikonejärjestelmä” 

tjms ☺



Erilaisia arkkitehtuurimalleja

1. Itsenäinen verkkokauppa, jolla omat varastot, asiakkuustiedot ja kaikki. 

2. Melko itsenäinen verkkokauppa, joka integroituu joiltain osin muihin järjestelmiin, mutta pystyy tarvittaessa toimimaan 
itsenäisenä kauppana. Esim. monet B2B-kaupat ja isojen brändien omat brand storet.

3. Verkkosivusto ja verkkokauppa ovat rinnakkain/limittäin. Sivusto ohjaa erilliseen verkkokauppaan maksuvaiheessa. Esim. 
ajanvaraus-verkkokaupat, koulutusten verkkokaupat, lippujen myyntikanavat – erikoisemmat myyntikanavat ylipäätään usein 
tällaisia. 

• Periaatteessa aina mahdollinen/järkevä malli, kun asiakas ostaa yleensä yhden tuotteen kerrallaan. 
Esim. Suunto.com. Melkein kaikki lippukaupat, esim. Jokerit.com, Kansallisteatteri, jne.

4. Verkkokauppa on vain ”ostamiskäyttöliittymä”, jolla ei ole omia varastoja tai mitään omia logistiikka- ja 
asiakkuudenhallintakuvioita.

a) Käyttöliittymä voidaan tehdä täysin räätälitoteutuksena ja käytännössä kauppa pyöritetään taustajärjestelmistä käsin. Tällainen malli 
alkaa käytännössä 100 000 euron hintaluokasta, joten on käytännössä vain isojen firmojen vaihtoehto. Esim. Lumo.fi, 
Verkkokauppa.com, Oopperabaletti.fi. Etuna se, että on aito räätälitoteutus, joka nojaa taustajärjestelmiin vain rajapintojen kautta, 
jolloin on oikein tehtynä täysin asiakkaan omissa käsissä ja myös toteuttajakumppania voi vaihtaa.

b) Käyttöliittymä voidaan tehdä oman ERP-toimittajan tarjoaman ratkaisun päälle. Hintalappu täysin riippuvainen ERP-toimittajan 
tarjoamasta ratkaisusta ja sen soveltuvuudesta. Tämä on varsin yleinen malli, koska aloituskustannukset ovat usein paljon 
maltillisemmat kuin oman räätäliratkaisun kanssa. Pitkällä tähtäimellä tässä syntyy kuitenkin erittäin tiivis sidos omaan ERP-
toimittajaan, ja tällaisista malleista ei luovutakaan kuin vasta täydellisessä pakkotilanteessa. ERP-toimittajien omat 
verkkokauppajärjestelmät eivät myöskään lopulta eroa yleensä omasta räätälitoteutuksesta, koska pidemmän päälle lopputulos 
yleensä on täysin asiakaskohtainen toteutus, mutta ilman minkäänlaista mahdollisuutta vaihtaa kumppania.

Aika usein isotkin brändit tarvitsevat jonkun 
”monitoimikoneen”, eli 

verkkokauppajärjestelmän koska heidän 
taustajärjestelmät ei ole suunniteltu 

verkkokaupan pyörittämisen tarpeisiin. 
Tällöin tehdään yleensä paljon 

integraatioita, jotta ei tarvitsisi tehdä 
manuaalityötä.



1

Pienet ja aloittavat verkkokaupat / startupit 
yleensä tarvitsevat jonkun valmiskauppa-
tyyppisen ratkaisun, koska he tarvitsevat 

kerralla ”kaiken”, eli verkkokaupan, 
varastonhallinnan, asiakashallinnan, 

tuotetietojen hallinnan, sivuston hallinnan, 
maksutapojen kytkennät, toimitustapojen 

kytkennät, jne. 

Ja yleensä tämä kaikki pitäisi vielä saada 
todella halvalla.



Monet B2B-kaupat, kuten Paulig Professional, 
ovat sellaisia joihin tarvitaan joku järeä 

verkkokauppajärjestelmä, mutta ne pitää myös 
integroida tiiviisti taustajärjestelmiin. 

Siksi monet ”raskaan sarjan” 
verkkokauppajärjestelmät ovatkin aika 

erikoistuneita B2B-skenaarioihin, koska niihin 
liittyy paljon vaativia erikoisvaatimuksia, joita ei 

välttämättä täysin räätälinä kannata lähteä 
tekemään. Esim. asiakaskohtainen hinnoittelu, 
asiakaskohtaiset katalogit, jopa erikoistuotteet 

jotka näkyvillä vain tietyn organisaation 
edustajille, jne.

2



Intersport-ketjussa verkkokauppa 
on täysin kaupoista irrallinen 

kauppa, jolla on omat hinnat ja 
oma varasto. 

Verkkokaupan kautta voi varata 
tuotteita myymälöihin, ja tällöin 
niistä maksetaan sen myymälän 

hinta.

Teknisesti tällainen on aika 
yksinkertainen / tavallinen 

kokonaisuus, koska 
verkkokauppa on itsenäinen 

kauppa. 

Erikoisuus on lähinnä tuo 
varaamismahdollisuus, jossa 

pitää jotenkin välittää se 
varaustieto sinne myymälään 
(tai sen järjestelmään). Lisäksi 

Intersportilla tuotetietojen 
hallinta on iso asia, koska tämä 
hoidetaan palveluna kauppialle.

2



Osto-nappuloiden linkit vievät 
Lyyti-palveluun, jossa 

brändätyt 
ilmoittautumislomakkeet, 
joilla ilmoittautuminen ja 
maksaminen hoidetaan.

Väite: Yhä useammin palveluissa käytetään useita eri teknologioita ja/tai 
tuotteita. On myös järkevää yhdistellä itse tehtyjä kokonaisuuksia ja täysin 

palveluna ostettavia asioita.

On paljon tilanteita, joissa 
verkkosivusto kannattaa tehdä 

verkkosivustona, jonkun 
julkaisujärjestelmän, kuten 

WordPressin, päälle. Hyvällä 
linkityksellä ja hyvillä ostoon 
kannustavilla nappuloilla saa 

kyllä kaupat kotiutettua.

3



On paljon tilanteita, joissa 
verkkosivusto kannattaa tehdä 

verkkosivustona, jonkun 
julkaisujärjestelmän, kuten 

WordPressin, päälle. Hyvällä 
linkityksellä ja hyvillä ostoon 
kannustavilla nappuloilla saa 

kyllä kaupat kotiutettua.

3



• Suunto

On paljon tilanteita, joissa 
verkkosivusto kannattaa tehdä 

verkkosivustona, jonkun 
julkaisujärjestelmän, kuten 

WordPressin, päälle. Hyvällä 
linkityksellä ja hyvillä ostoon 
kannustavilla nappuloilla saa 

kyllä kaupat kotiutettua.

3



On paljon tilanteita, joissa 
verkkosivusto kannattaa tehdä 

verkkosivustona, jonkun 
julkaisujärjestelmän, kuten 

WordPressin, päälle. Hyvällä 
linkityksellä ja hyvillä ostoon 
kannustavilla nappuloilla saa 

kyllä kaupat kotiutettua.

3



Pk-yritysten maailmassa voi olla 
järkevintä käyttää useampaa työkalua. 
Esim. tässä parturiliikkeen esimerkissä 

on tehty Shopifylla tuotteiden 
myyminen ja DigitalBooker-

ajanvaraustyökalulla parturiaikojen 
varaaminen. Selkeä roolitus ja hyvät call-
to-action-nappulat ovat avainasemassa 

tällöin.



85

Lumo.fi-vuokrauspalvelu ei ole 
itsenäinen kauppa, sillä ei ole 
omia tuotteita, se myy koko 

Kojamon valikoimaa, siinä missä 
välittäjätkin. Kauppa integroituu 

samoihin järjestelmiin mitä 
käyttävät myös välittäjät.

4a



Lumo.fi-sovellus
Rajapinta-

kerros

Kojamon 
järjestelmä X

Kojamon 
järjestelmä D

Kojamon 
järjestelmä Z

Kojamon 
järjestelmä Y

4a



K-Ruoka-verkkokauppa ei ole 
”itsenäinen” kauppa. Se on 

käyttöliittymä Keskon 
ruokakauppoihin (ja niiden 

toiminnanohjausjärjestelmiin).

4a



Hockey Base –ketjussa 
verkkokaupalla on omat hinnat, 

joilla myymälät sitoutuvat 
lähettämään tuotteet, jos asiakas 
ostaa tätä kautta. Kaupan saa se 

myymälä, joka sen 
ensimmäisenä lupaa hoitaa 

(asiakas ei tiedä tilatessaan mikä 
myymälä tuotteen lähettää). 

4b



• Musti ja mirri

Myymälänoudot ovat tärkeässä 
roolissa, koska jos asiakas saadaan 

myymälään, hän ostaa aina sen 
noutotilauksen lisäksi kaikenlaista 
muuta (esim. leluja, makupaloja, 

yms).

Musti ja Mirrin verkkokaupassa voi 
valita oman suosikkimyymälän, 
jonka jälkeen kauppa näyttää 

suoraan sen onko omassa 
myymälässä ko. asiaa varastossa. 

Tällä tavalla kannustetaan 
”ennakkoshoppailemaan” ja 

varaamaan tavarat etukäteen.

4b



”Olenko tekemässä a) itsenäistä kauppaa vai b) 
”ostamiskäyttöliittymää” joka integroituu olemassa 
oleviin järjestelmiin/kauppoihin?

Vs.

”Haluan 
monitoimikoneen, jolla 

pyörittää itsenäistä 
kauppaa.”

”Kaikenlaista jo löytyy, tarvitsen 
lähinnä hyvän 

näyteikkunan/käyttöliittymän 
asiakkaille.” 



Mitä syvempi integraatio toiminnallisesti 
taustajärjestelmiin, sitä todennäköisemmin 
puhutaan ”ostamiskäyttöliittymästä”, ei itsenäisestä 
verkkokaupasta.

... Ja tällöin ”monitoimikone”-tyyppiset 
valmiskauppajärjestelmät eivät ole se ilmeisin 

vaihtoehto. 

Järkevää voi olla esimerkiksi kysyä omalta ERP-
toimittajalta, että millaisia verkkokauppoja he 

ovat tehneet asiakkailleen.



ERP:n / myymäläjärjestelmän päälle verkkokaupan toteutus

• Todella moni ketjuliike Suomessa on rakentanut 
verkkokauppansa hyvin tiiviisti sidoksiin heidän 
toiminnanohjausjärjestelmänsä kanssa. 

• Tämä on ymmärrettävää, kun verkkokaupan halutaan 
toimivan erittäin tiiviissä yhteistoiminnassa myymälöiden 
kanssa, ja etenkin jos myymälät toimivat myös 
verkkokaupan logistiikkakeskuksina ja varastoina.

• Esim. Musti ja Mirri, Varusteleka, Verkkokauppa.com, 
Veikon kone, jne.

• Malli on yleensä helppo aloittaa, mutta vaikea päästä 
eroon. Lisäksi jos oma ERP-toimittaja ei satu olemaan 
myös erittäin hyvä verkkokauppojen tekijä, niin 
lopputulos ei yleensä ole kovin hyvä (ja harva on).

• Pitkällä tähtäimellä katsoen, nämä ERP+verkkokauppa-
yhdistelmät jäävät varmasti marginaaliin, lähinnä 
isompien yritysten erikoistapauksiin. Modernit ERP-
järjestelmät yleensä integroituvat monenlaisiin 
verkkokauppa-alustoihin (eivätkä itse yritä hoitaa myös 
kaikkea).

Osti vuonna 2016 kotimaisen Prospercart 
–verkkokauppajärjestelmän, joka 

nykyisin osa Oscarin ERP-tarjontaa 
käytännössä. Oscarin/Prosperin päällä 

kymmeniä-satoja kotimaisia 
verkkokauppoja.

Myymäläjärjestelmä, joka käytössä yli 
2000 yrityksellä Suomessa, laajentunut 

myös tarjoamaan 
verkkokaupparatkaisun, joka integroituu 
myymälä- ja varastohallintaan. Flowvy:n 

päällä kymmeniä-satoja kotimaisia 
verkkokauppoja.



Monelle isolle kivijalkaketjulle 
luontevinta on rakentaa 

verkkokauppa vahvasti kiinni omaan 
toiminnanohjausjärjestelmään. 

Etenkin jos verkkokaupalla ei ole 
minkäänlaista ”omaa konseptia”, vaan 
se on vain yksi myyntikanava muiden 

joukossa, mutta myy vain kaikkien 
myymälöiden valikoimaa.

4b



Varustelekan verkkokauppa on varmaan ”Suomen 
hehkutetuin”, ainakin verkkokauppiaiden piirissä, mutta 
teknisessä mielessä he ovat valinneet aikanaan varsin 

vanhanaikaisen mallin, jossa heidän koko verkkokauppa 
on rakennettu heidän toiminnanohjausjärjestelmän 

kanssa tiukasti naimisiin. 

Ehkä toimii Varustelekalle, mutta en kyllä ottaisi mallia.

4b



4b

Finnkinon verkkokauppa on 
rakennettu heidän 

toiminnanohjausjärjestelmän 
(Markus Cinema System) päälle (ja 

sen kyllä huomaa, ja ei hyvällä 
tavalla...).



Täysin räätäli vs. joku alusta + paljon räätäliä

• Isot firmat usein arpovat sen välillä, että pitäisikö rakentaa oma verkkokauppa jonkun järeän verkkokauppa-
alustan päälle vai tehdä räätälitoteutuksena asiakkaille näkyvä käyttöliittymä?
– → Tähän ei ole helppoja ja yleistettäviä vastauksia, tai edes suuntaviivoja.

– Joskus asian ratkaisee taustajärjestelmien kyvykkyys, joskus markkinointiosaston vaatimuksilla voi olla paljon vaikutusta. Joskus 
kaupan erikoinen konsepti ratkaisee valinnan. Joskus in-house-koodareiden sana painaa eniten.

– Yleisesti ottaen räätäliratkaisut verkkokauppamarkkinassa ovat järkevimpiä, kun on omaa koodausosaamista tai halutaan johtaa 
toimintaa inhouse-tyyppisesti. Jos haluaa, että kumppani vastaa verkkokaupan tekniikasta, kannattaa yleensä pyrkiä mahdollisimman 
tuotepohjaiseen ratkaisuun.

Vs.



Värisilmän verkkokauppa on 
WordPress WooCommerce ja 

paljon räätäliä, esim. 
ajanvarausta suunnitteluun, 

ilmaisten näytepalojen 
lähettelyä ja monipuolista 

tuote/materiaaliverkkokauppaa.





Erilaisia arkkitehtuurimalleja

1. Itsenäinen verkkokauppa, jolla omat varastot, asiakkuustiedot ja kaikki. 

2. Melko itsenäinen verkkokauppa, joka integroituu joiltain osin muihin järjestelmiin, mutta pystyy tarvittaessa toimimaan 
itsenäisenä kauppana. Esim. monet B2B-kaupat ja isojen brändien omat brand storet.

3. Verkkosivusto ja verkkokauppa ovat rinnakkain/limittäin. Sivusto ohjaa erilliseen verkkokauppaan maksuvaiheessa. Esim. 
ajanvaraus-verkkokaupat, koulutusten verkkokaupat, lippujen myyntikanavat – erikoisemmat myyntikanavat ylipäätään usein 
tällaisia. 

• Periaatteessa aina mahdollinen/järkevä malli, kun asiakas ostaa yleensä yhden tuotteen kerrallaan. 
Esim. Suunto.com. Melkein kaikki lippukaupat, esim. Jokerit.com, Kansallisteatteri, jne.

4. Verkkokauppa on vain ”ostamiskäyttöliittymä”, jolla ei ole omia varastoja tai mitään omia logistiikka- ja 
asiakkuudenhallintakuvioita.

a) Käyttöliittymä voidaan tehdä täysin räätälitoteutuksena ja käytännössä kauppa pyöritetään taustajärjestelmistä käsin. Tällainen malli 
alkaa käytännössä 100 000 euron hintaluokasta, joten on käytännössä vain isojen firmojen vaihtoehto. Esim. Lumo.fi, 
Verkkokauppa.com, Oopperabaletti.fi. Etuna se, että on aito räätälitoteutus, joka nojaa taustajärjestelmiin vain rajapintojen kautta, 
jolloin on oikein tehtynä täysin asiakkaan omissa käsissä ja myös toteuttajakumppania voi vaihtaa.

b) Käyttöliittymä voidaan tehdä oman ERP-toimittajan tarjoaman ratkaisun päälle. Hintalappu täysin riippuvainen ERP-toimittajan 
tarjoamasta ratkaisusta ja sen soveltuvuudesta. Tämä on varsin yleinen malli, koska aloituskustannukset ovat usein paljon 
maltillisemmat kuin oman räätäliratkaisun kanssa. Pitkällä tähtäimellä tässä syntyy kuitenkin erittäin tiivis sidos omaan ERP-
toimittajaan, ja tällaisista malleista ei luovutakaan kuin vasta täydellisessä pakkotilanteessa. ERP-toimittajien omat 
verkkokauppajärjestelmät eivät myöskään lopulta eroa yleensä omasta räätälitoteutuksesta, koska pidemmän päälle lopputulos 
yleensä on täysin asiakaskohtainen toteutus, mutta ilman minkäänlaista mahdollisuutta vaihtaa kumppania.

Aika usein isotkin brändit tarvitsevat jonkun 
”monitoimikoneen”, eli 

verkkokauppajärjestelmän koska heidän 
taustajärjestelmät ei ole suunniteltu 

verkkokaupan pyörittämisen tarpeisiin. 
Tällöin tehdään yleensä paljon 

integraatioita, jotta ei tarvitsisi tehdä 
manuaalityötä.



Monitoimikoneiden edut vs. heikkoudet

⁺ Yksi käyttöliittymä kaikkeen 
tekemiseen, aina varastosaldojen 
hallinnasta palautuksiin ja 
blogijuttujen kirjoitteluun.

⁺ Ei tarvetta (välttämättä) monille 
erillisille työkaluille, kun yksi 
järjestelmä tekee paljon asioita.

⁺ Tuotevetoisille kaupoille tarjoavat 
yleensä paljon hyviä asioita 
valmiina.

⁺ Integraatiovalikoima yleensä laaja, 
helppo kytkeä maksuväyliin, 
toimituskanaviin ja myös omiin 
taustajärjestelmiin.

⁺ Jos omat  vaatimukset sopivat 
hyvin tuotteen lähestymistapaan, 
pystytysprojekti erittäin 
kustannustehokas (verrattuna 
mihin tahansa muuhun malliin).

⁺ Tuote kehittyy eteenpäin.

⁻ Vaikea muokata muuhun kuin 
tuotteiden myymiseen.

⁻ Heikot sisällönhallinnan 
ominaisuudet. (Tosin riippuu mihin 
vertaa, räätälitoteutuksissa ja 
ERP:n päälle tehdyissä kaupoissa 
on yleensä vielä huonommat.)

⁻ Omien vaatimuksien ja valitun 
tuotteen vaatimuksien pitää 
kohdata, laajennettavuus yleensä 
hyvin rajallista.

⁻ Lisenssihinnat joissain ratkaisuissa 
varsin merkittävät ja perustuvat 
tehtyyn liikevaihtoon (esim. 
Magento, SAP).

⁻ Jos omia taustajärjestelmiä, niin 
työnjako niiden kanssa mietittävä 
tarkkaan. Mitä tehdään 
verkkokaupan hallinnassa, mitä 
ERP:n puolella? Miten integraatio 
toimii?



Mitä pitää tehdä ennenkuin voi lähteä valitsemaan 
omaa järjestelmää / lähestymistapaa?

1. Ymmärtää omat tavoitteet.

2. Ymmärtää oma tuote- ja 
palveluvalikoima ja sen 
vaatimukset.

3. Ymmärtää oman verkkokaupan 
sisällölliset vaatimukset ja 
tavoiteltava ”kaupan konsepti”.

4. Ymmärtää halutut maksutavat, 
toimitustavat ja 
varasto&logistiikka-vaatimukset.

5. → Ja kirjoitettava nämä ylös, 
tavalla tai toisella.



4) Maksaminen ja toimitustavat



Onko maksaminen vaikea ongelma?



Onko maksaminen vaikea ongelma?

• Ei ole.

• Maksuväylän toteuttaminen mihin tahansa sivustoon, on lopulta aika 
suoraviivainen operaatio.
– Vaihtoehtoja Suomessa mm.

• Paytrail (alunperin kotimainen, nykyisin Netsin omistama)
• Checkout (nykyisin ainut kotimainen, koska OP:n omistama)
• Klarna (ruotsalainen, toimii hyvin Suomessa myös)
• Muitakin vaihtoehtoja on runsaasti, esim. Bambora, Svea (entinen Maksuturva), jne.

– Jos käyttää valmiita verkkokauppajärjestelmiä, ne yleensä tukevat joitain 
maksuväyliä suoraan, joskus tuen taso voi vaihdella, joten tätä on hyvä 
testata/tutkia.

– Teknisessä toimivuudessa ja hinnoittelussa erot ovat yleensä hyvin pieniä, 
mutta esim. siinä miten toiminnot integroituvat 
verkkokauppajärjestelmään suoraan, voi olla isojakin eroja.

• Maksutavat ovat edelleen aika maakohtainen asia.
• Esim. Suomessa kansainväliset maksutavat eivät ole suosittuja, kuten 

PayPal.
• Suomessa verkkopankkimaksut ovat pakollinen maksumuoto, joten 

käytännössä Paytrail, Klarna ja Checkout jakavat markkinan enemmän tai 
vähemmän keskenään (arvio, todellista dataa ei ole olemassa).

Suosittu esim. vaatekaupassa 
(jossa paljon palautuksia), koska 

tarjoaa asiakkaille maksuaikaa, eli 
toimii tavallaan ”pikavippaajana” 
samalla kun hoitaa maksuasiat.

OP-omistus tuonut lisää 
kyvykkyyksiä esim. maksujen 

pilkkomiseen usean tahon kesken 
(tärkeätä monitoimijakaupoissa, 

kuten Stockmann tai B2B-kaupat).



Onko toimitustapojen lisääminen vaikea ongelma?



Onko toimitustapojen lisääminen vaikea ongelma?

• Ei ole.

• Enemmänkin on kysymys siitä, että mitä myy, ja 
mitä kumppaneita voi käyttää. 

• Useimmat tuotekaupat pärjäävät Postilla ja/tai 
Matkahuollolla Suomessa. 

• Näihin pätevät samat asiat kuin maksutapoihin, 
kannattaa selvittää etukäteen mitä tarvitsee, ja 
tutkia miten potentiaaliset järjestelmät toimivat 
näiden kanssa yhteen. 

• Aika harvalle itsenäiselle kaupalla on tiivis 
integraatio lopulta kovin tarpeellinen. Yleensä 
toimituskumppaneiden omat järjestelmät ja 
näiden käyttöliittymät ovat parempia välineitä.



Toimijoita on paljon.

• Esim. Pakettikauppa mahdollistaa useamman toimitustavan yhdellä sopimuksella.



Toimijoita on paljon.

• Esim. Unifaun toimii välityskerroksena vaativalle rahdille, esim. isompien pakettien 
lähettäminen.



5) Verkkokauppajärjestelmien markkina Suomessa 2020
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Verkkokauppateknologiat Suomessa – TOP 284 
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CMS-teknologiat Suomessa – TOP 1000 yritykset
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Katsaus järjestelmien markkinaan
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Konseptit ja järjestelmät

1) Tuotekaupat

2) Sisältö-
painotteiset 
tuotekaupat

Useita integraatioita 
taustajärjestelmiin

Dynaamista hinnoittelua, 
erilaisia tuotekatalogeja

3) 
Tilauskanavat

Suosittelujärjestelmiä, 
integroitua digimarkkinointia

Asiointitoiminnallisuuksia, 
upotettuja sovelluksia

Räätälöityjä kampanjoita, 
kirjavia bundletuksia

Hieman integraatiotarpeita, 
prosessien automatisointia

Budjetti: Alle 10 000 euroa 10 000 - 20 000 euroa 20 000 – 80 000  euroa 80 000 euroa – 200 000 euroa

Tuotetietojen hallintaa, 
kassajärjestelmiä

Monikielisyyttä, erilaisia 
markkina-alueita, personointia

Integraatioita 
prosessiohjausjärjestelmiin

Verkkokauppa nojaa täysin 
taustajärjestelmiin

Sisällöt isossa roolissa



Kun budjetti on 500 euroa – 100 000 euroa...



(Pienten) tuotekauppojen järjestelmät

• Pienten tuotekauppojen toteutukset ovat yleensä kohtuullisen 
suoraviivaisia valmistuotteiden avulla pystytettäviä verkkokauppoja.

• Kansainvälisten tuotteiden leviäminen Suomeen (kuten Shopify, 
Squarespace, WordPress.com) on ollut hidasta, koska Suomi ei ole kovin 
kiinnostava markkina. 

• Lähinnä Shopify on kasvattanut suosiota viimeisen muutaman vuoden 
aikana. Tällä hetkellä Shopify on jo todennäköisesti isommassa asemassa 
kuin Vilkaksen ja MyCashflown tuotteet. Suomessa on myös lukuisia 
Shopify-työkaluun erikoistuneita toimistoja, kuten Woolman, joten 
esimerkiksi asiakaskohtaisten integraatioiden tekeminen on helpottunut.

• Keskeisin haastaja on WordPressin WooCommerce, jonka käyttö kasvaa 
WordPressin yleistymisen myötä erittäin kovaa tällä hetkellä. 
WooCommercen yleistymistä edistää iso digitoimistojen kenttä, joille 
WooCommercella tekeminen on paljon parempaa liiketoimintaa kuin 
Shopifyn käyttäminen.

• Pienikin, laadukas WordPress+WooCommerce-toteutus maksaa 
vähintään 15 000 euroa yleensä, joten aivan pienimmille pk-yrityksille se 
ei ole vaihtoehto. WooCommerce myös pyrkii markkinassa ylöspäin, 
joten Shopifylle avautuu markkinaa tämän kehityksen myötä.

Toki Suomessa tehdään paljon WooCommerce-
verkkokauppoja alle 10 000 euronkin budjetilla, mutta 
tämä kategoria ei ole monesti kovin järkevä kategoria, 

koska tällöin käytetään WooCommercea pitkälti 
valmistuotteena, jossa se yleensä on heikompi kuin 

esimerkiksi Shopify. Verkkokauppaa pyörittävän tahon 
näkökulmasta olisi yleensä järkevämpää käyttää jotain 

aitoa valmistuotetta. 

WooCommercea myyvän digitoimiston näkökulma on 
toki erilainen…



(Pienten) tuotekauppojen järjestelmät

WooCommerce ei ole varsinaisesti suunniteltu 
tee-se-itse-miehille-ja-naisille, mutta Suomessa on 

paljon ”insinöörihenkisiä” ihmisiä, jotka ovat 
askarrelleet oman verkkokaupan 

WooCommercella pystyyn. ”Ilmainen” koodi 
houkuttelee.

Clover Shop vaatii myös koodausosaamista, kuten 
WooCommerce, tai digitoimistokumppanin tekemään. 

WooCommerceen verrattuna selkeästi riskialttiimpi valinta, koska 
taustalla pieni yhtiö, joka toimii käytännössä vain Suomessa.

Magento 1 –versiolla on edelleen paljon kauppoja 
Suomessa, mutta nykyinen Magento 2 on suunniteltu 
vain isojen yritysten tarpeisiin. Pystytys maksaa alkaen 

100 000 euroa, ja yleensä paljon enemmän.
ERP-toimittaja, joka tekee asiakkailleen myös verkkokauppoja, 

joita voi pyörittää heidän ERP-ohjelmistolla.

ERP-toimittaja, joka tekee asiakkailleen myös verkkokauppoja, 
joita voi pyörittää heidän ERP-ohjelmistolla.

Finqu on MyCashflown ja Vilkaksen kaltainen 
valmiskauppajärjestelmä, mutta Finqu on selkeä 

haastaja. Viimeisin liikevaihtotieto Finqulta on vuodelta 
2018, joka on hyvin pieni, 178 000 euroa ja tulos myös 

selvästi tappiollinen -58 000 euroa, joten selkeästi 
korkeamman riskin vaihtoehto kuin MyCashflow ja 

Vilkas.

Lisätietoa: https://vierityspalkki.fi/2019/12/16/verkkokauppajarjestelmat-suomessa-2019/

https://vierityspalkki.fi/2019/12/16/verkkokauppajarjestelmat-suomessa-2019/


Skenaario 1: Tavallinen tuotekauppa, budjetti joitain satoja euroja

1. Aseta tavoitteet, päätä mitä myyt ja millä tavalla. 
2. Mieti millaisia sisältöjä tarvitset kauppaan myynnin tueksi. 
3. Ota 2 tai 3 valmiskauppajärjestelmää testiin.

– Juuri nyt työkalut saa testiin ilmaiseksi useaksi kuukaudeksi. 
– Testaa työkaluja rinnakkain.
– Perusta tuotteita, luo sivuja, testaa kampanjatoimintoja.
– Yritä perustaa myös muutama vaikeampi tuote tai tuote johon 

liittyy useita tuotteita.
– Jos aiot tarjota palveluita jossain vaiheessa, testaa sitäkin.
– Julkaise kauppa testiosoitteeseen mahdollisimman nopeasti.
– Testaa myös kännykällä, ja pistä lähipiiri myös kommentoimaan 

tuotoksiasi.
– Muutaman päivän testaaminen jo tuottaa yleensä käsityksen 

valmiskauppajärjestelmän soveltuvuudesta omaan tilanteeseen. 
Perusteellista työtä voi tehdä viikossakin.

• Shopify kannattaa ottaa testaukseen, vaikka suomenkielinen 
käyttöliittymä ja tuki olisikin toiveena.

• Kotimaisissa tuotteissa voi olla joissain tilanteissa vahvojakin 
etuja, esim. integraatioiden saralla, koska MyCashflow ja Vilkas 
ovat tehneet asioita pidempään Suomessa.



• esimerkki



Skenaario 2: Tavallinen tuotekauppa, budjetti muutamia tuhansia euroja

• Shopify ja MyCashflow tukevat kumpikin räätälöityjä teemoja, joten 
halutessaan voi teetättää oman ulkoasun jollain pienellä 
digitoimistolla. Yleensä räätälöityihin teemoihin kannattaa siirtyä 
kuitenkin vasta kun on havainnut valmiiden teemojen olevan jollain 
tapaa puutteellisia omiin tarpeisiin.

• Jos budjettia on 5000-10 000 euroa, voi valmiskauppojen rinnalla 
vaihtoehtona harkita myös WordPress WooCommerce –ratkaisun 
teetättämistä jollain pienellä digitoimistolla.

• WordPress WooCommerce –ratkaisun teetättäminen alle 10 000 
euron budjetilla on harvoissa tilanteissa. Poikkeuksia lähinnä:
– Oletko valmis investoimaan myöhemmin selvästi enemmän?
– Aiotko rakentaa myöhemmin verkkokauppaasi jotain sellaista mitä et 

Shopifylla tai jollain toisella valmiskaupalla pysty tekemään?

• Nyrkkisääntö: Alle 5000 euron budjetilla ei pitäisi miettiä mitään muita 
vaihtoehtoja kuin valmiskaupparatkaisuja (Shopify, MyCashflow), ja 
tällöinkin suurin osa budjetista pitäisi käyttää sisältöihin ja 
digimarkkinointiin, ei tekniseen toteutukseen.

WooCommercen valinta 
”pienellä budjetilla” on 

järkevää lähinnä tilanteissa, 
joissa tulevaisuuden 

suunnitelmat ovat isot tai 
jos on tekemässä tavallista 

erikoisempaa kauppaa.



Räätälöidyillä teemoilla 
voidaan tehdä visuaalisesti 
hyvinkin näyttävää. Shopify 

ja MyCashflow tukevat 
kumpikin räätälöityjä 

teemoja ja tekijöitä löytyy 
ympäri Suomen.



Valofirman sivusto on kuvaus- yms –tarvikkeiden 
vuokrauskauppa, jolloin ostoprosessissa pitääkin 

määritellä vuokrausjakso, ja tämä vaikuttaa 
luonnollisesti hinnoitteluun. 

Valmiskaupalla tuskin tällainen onnistuu, tai 
prosessista tulee vähintäänkin kummallinen. Nyt 

WordPress+WooCommerce mahdollistaa 
ostoprosessin räätälöinnin digitoimiston avulla.

Hintaluokka 10 000 - 30 000 euroa.



Fitterissä on mm. räätälöityä 
kalorilaskentaa tuotesivuilla ja 
räätälöity tilausprosessi, joiden 
toteutus esim. Shopifylla olisi 

ollut täysin mahdotonta.

Hintalappu n. 25k 
toteutuksella.



Skenaario 3: Jotain räätälöidympää, budjetti muutamia kymmeniä tuhansia euroja

• Räätälöinti voi tässä skenaariossa tarkoittaa 
integraatioita, hyvin asiakaskohtaista ulkoasua 
tai erityistoiminnallisuuksia verkkokaupassa.

• Suurin osa tämän hintaluokan toteutuksista 
tehdään tällä hetkellä WordPress 
WooCommercen päälle, käyttäen kumppanina 
jotain kokenutta WordPress-digitoimistoa. 

• WordPress WooCommerce valitaan näissä 
tilanteissa, koska sillä on laaja kumppanikenttä 
ja se mahdollistaa verkkokaupan muotoilun 
varsin asiakaskohtaisesti. 

• Tässä skenaariossa on jo mahdollista tehdä 
esimerkiksi erikoisempia maksu- ja 
tilausprosesseja, esim. palveluiden myymiseen 
tai ajanvaraukseen perustuvia tuotteita.

Shopifylla tehdään myös jonkin 
verran isompia sivustoja ja 

erikoisempia verkkokauppoja, mutta 
tällöin pitää tuntea Shopifyn rajat 
todella hyvin, tai käyttää osaavaa 

Shopify-kumppania.



Adventtikalenteri.fi:n erikoisuuksia ovat mm. 
ostoprosessin erilaiset variaatiot, koska kalentereita 

pitää voida tilata useisiin eri osoitteisiin samalla 
kertaa, lahjatilaus on erityisen tärkeä juttu, pitää 

voida valita lippukunta jota tuetaan, jne.

Tässä päädyttiin täysin räätälitoteutukseen 
WordPressin päälle (ei ole käytetty siis 

WooCommercea edes). 

Hintalappu saitille 22 000 euroa (Into-Digital -
digitoimisto toteuttanut).



Räätälöidyn ratkaisun etuina 
mm. näyttävät, hyvin uniikit 
sivut koulutuksille, erilaisia 

hinnoittelumalleja (early bird –
liput, ryhmäalennukset, yms), 

integraatio CRM-ratkaisuun, jne. 

Hintalappu kokonaisuudella yli 
60 000 euroa.



Flamingo esim. myy kylpyläliput 
omalla WooCommerce-kaupalla, 
mutta hoitojen varaaminen on 

erillisen järjestelmän kautta 
(koska ajanvaraus on hyvin 

erilainen prosessi).



Kun budjetti on 100 000 euroa – 500 000 euroa...



Skenaario 4: Olemassa olevan, merkittävän liiketoiminnan vieminen verkkoon, budjetti satoja tuhansia euroja

• Tässä skenaariossa isoja kysymyksiä mm.
– Onko verkkokauppa itsenäinen kauppa vai onko se enemmänkin 

käyttöliittymä myymälöiden varastoihin?
– Minkälaisia kyvykkyyksiä tarvitsen verkkokauppajärjestelmältä? 

Voisinko pyörittää kauppaa pelkästään nykyisten järjestelmien 
avulla? Onko minun pakko ostaa ”monitoimikone”-tyyppinen 
verkkokauppajärjestelmä?

– Onko olemassa oleva toiminnanohjausjärjestelmäkumppani 
sellainen, joka voisi tehdä verkkokaupan edullisesti? (Vaikka ”kyllä”, 
se ei silti aina ole järkevin reitti.)

– Vaihtoehtoja on tässä skenaariossa erityisen paljon, ja sopiva 
valinta riippuu erityisen paljon siitä mitä on tekemässä, mitä on 
myymässä ja millaisen järjestelmäkokonaisuuden haluaa rakentaa. 

→ Tässä skenaariossa on erityisen tärkeätä kirjoittaa omat 
vaatimukset jollain tapaa ylös (vaatimusmäärittely), ja muodostaa 
itselle hyvä käsitys siitä millaisen kaupan haluaa, ja vasta sitten 
mennä juttelemaan teknologia- ja ratkaisutoimittajien kanssa.

– Magento on tässä sarjassa selkeä markkinajohtaja Suomessa, 
mutta käytännössä useimmat toteutukset ovat 
yhdistelmätoteutuksia, joissa on tuotepohjaisia osioita ja räätälinä 
toteutettavia osioita – myös Magento-ratkaisuissa. Täten tämä on 
kategoria, jossa tuotteet harvoin ratkaisevat kaikkia vaatimuksia, 
eivät välttämättä edes suurinta osaa vaatimuksista.



(Isojen) tuotekauppojen järjestelmät

• Isojen tuotekauppojen kohdalla yleensä kilpailevat Magento ja SAP hybris 
(nykyisin osa SAP:in laajempaa tuoteperhettä). Jonkun verran isoja 
kauppoja on myös IBM Commercen päällä. Viime aikoina myös 
WooCommercella on tehty kohtuullisen isojakin kauppoja (kymmeniä 
tuhansia tuotteita).

• Magento on lukumääräisesti johtava isojen tuotekauppojen alusta, mutta 
liikevaihdollisesti esim. hybris voi olla jopa suurempi, koska isot konsernit 
käyttävät paljon hybristä (koska SAP) ja hybris myös soveltuu hyvin 
tuotekatalogityyppiseen myyntiin. Hybriksen lisenssihinnat kuitenkin 
nousseet koko ajan, ja tämäkin vahvistanut Magenton asemaa.

• IBM Commerce on vaikeassa asemassa Suomessa. Jopa Solteq on 
perustanut Magento-liiketoiminnan. Uusia Magento-integraattoreita on 
myös tullut lyhyessä ajassa runsaasti lisää.

• Intershop on myös Suomessa käytössä, mutta Intershopin markkina-asema 
on kohtuullisen haastava, vaikka onkin ”kevyempi hybris”. Esim. alko.fi on 
tehty Intershopin päälle.

• WooCommercea voi pitää tämän genren (lähes ainoana) haastajana, koska 
silläkin tehdään yhä isompia kauppoja koko ajan. Verrattuna Magento 
2:seen, WooCommerce on kuitenkin paljon yksinkertaisempi ja kevyempi 
ratkaisu.

• Suomessa myös Episerverin Commercella on tehty tuotekauppoja jonkin 
verran (esim. vepsalainen.fi), mutta ei kovin paljoa.







• Sisältöpainotteiset ”brand storet” tai ”concept storet” 
(mitä termiä nyt haluaa käyttää) tehdään yleensä 
julkaisujärjestelmien päälle. 

• Nämä ovat yleensä melko laajoja sivustoja, joissa 
ostaminen vain yksi osa kokonaisuutta – ja ostaminen 
saattaa olla mahdollista vain joillakin markkina-alueilla.

• WordPress valtaa tällä alueella markkinaa voimakkaasti, 
koska jo 50 000 euron budjetilla saa WP:llä paljon aikaiseksi 
(kun taas Drupal, Episerver, Magento vaativat käytännössä 
aina yli 100 000 euron investoinnin).

• Isommissa kokonaisuuksissa (useita eri kieliä, useita eri 
maita, vaativia bundletuksia, vaativia integraatioita, 
personointitoiminnallisuuksia, 
digimarkkinointikyvykkyyksiä) raskaammat 
julkaisujärjestelmät silti hallitsevat (Episerver, Sitecore, 
Drupal). Tyypilliset projektit 150 000 – 300 000 euroa.

Sisältöpainotteisten tuotekauppojen järjestelmät











Tilauskanavien järjestelmät

• Tilauskanavia tehdään kaikkein eniten täysin räätälinä 
ja jonkin verran joidenkin portaalialustojen päälle (esim. 
Liferay) - joskus myös julkaisujärjestelmien päälle, jos 
esim. personointi ja digimarkkinointi ovat tärkeitä (esim. 
WordPress, Episerver, Drupal). 

• Jos näiden kohdalla käytetään verkkokauppajärjestelmiä, 
niin yleensä asiakkaalle näkyvä ”frontti” on tehty täysin 
räätälinä (esim. hybriksen tapauksessa).

• Yleensä alkaen 200 000 euroa, mutta usein paljon 
enemmänkin.

• Suomessa hyvin vähän verkkokauppaan erikoistuneita 
räätälitoteuttajia, mutta monilta löytyy yksittäisiä 
referenssejä.

… paitsi luonnollisesti pk-yritysten 
markkinassa, jossa on paljon täysin valmiita 

tuoteratkaisuja joihinkin kapeisiin 
tilauskanava-skenaarioihin, kuten ajanvaraus 

(DigitalBooker, Timma, yms), koulutusten 
varaus (Lyyti yms), lippujen myynti ja monet 

muut.











Laaja-alaisten verkkokauppahankkeiden järjestelmät

• Raskaan sarjan alustat/platformit: IBM, SAP hybris, (Oracle)
• Tyypillisesti miljoonien eurojen kokonaishankkeita, joissa 

asiakkaille näkyvä verkkokauppa vain jäävuoren huippu

• Sisältävät kokonaisuuksina paljon muutakin kuin 
verkkokaupan hallintaan liittyviä kyvykkyyksiä – ja itse 
asiassa voivat olla jopa varsin heikkoja/huonoja itse 
verkkokauppakokemuksen hallinnassa  (esim. hybris, jonka 
perusmalli on hyvin katalogivetoinen ja siksi moni päätyy 
tekemään räätälinä frontin). 

• Todella isot kokonaisuudet ovatkin usein yhdistelmiä useita 
eri malleja, ja fronttikerros voi olla myös täysin räätälöity, 
vaikka takana olisikin raskas verkkokauppajärjestelmä 
(kuten hybris). Frontissa voi olla myös julkaisujärjestelmä 
joissain osin.

• Kumppaneita tällaisissa hankkeissa myös tyypillisesti 
useampia.

Todella isot verkkokauppahankkeet ovat yleensä 
”arkkitehtuuriharjoituksia”, joissa mikään 

yksittäinen järjestelmä ei ole pääosassa, vaan 
kyse on siitä miten saadaan useasta eri 

järjestelmästä koostuva kokonaisuus toimimaan 
järkevästi yhteen. Usein kyse on yhtälailla 

tuotetietojen hallinnasta, varastojen hallinnasta ja 
logistiikasta kuin asiakkaalle näkyvästä 

verkkokaupasta.



Konseptit ja järjestelmät

1) Tuotekaupat

2) Sisältö-
painotteiset 
tuotekaupat

Useita integraatioita 
taustajärjestelmiin

Dynaamista hinnoittelua, 
erilaisia tuotekatalogeja

3) 
Tilauskanavat

Suosittelujärjestelmiä, 
integroitua digimarkkinointia

Asiointitoiminnallisuuksia, 
upotettuja sovelluksia

Räätälöityjä kampanjoita, 
kirjavia bundletuksia

Hieman integraatiotarpeita, 
prosessien automatisointia

Budjetti: Alle 10 000 euroa 10 000 - 20 000 euroa 20 000 – 80 000  euroa 80 000 euroa – 200 000 euroa

Tuotetietojen hallintaa, 
kassajärjestelmiä

Monikielisyyttä, erilaisia 
markkina-alueita, personointia

Integraatioita 
prosessiohjausjärjestelmiin

Verkkokauppa nojaa täysin 
taustajärjestelmiin

Sisällöt isossa roolissa



6) Hyvän ostajan/asiakkaan muistilista



Muista ainakin nämä.

• Ymmärrä oman kaupan tehtävä. Mitä varten 
oma verkkokauppa on olemassa? →
Tavoitteet

• Ymmärrä tuote- ja palveluvalikoimasi, ja 
miten haluat sen tulevan kaupassa esille. 
Miten tuotteitasi ja palveluitasi pitäisi ostaa? 
→ Verkkokaupan konsepti ja 
vaatimusmäärittely

• Iso uudistus ja täysin uusi verkkokauppa ovat 
yhtä haastavia projekteja. Ne kannattaa 
kumpikin aloittaa suunnittelutyöllä, joka 
konkretisoituu hyväksi 
vaatimusmäärittelyksi.

• Vasta tämän jälkeen kannattaa aloittaa 
keskustelut teknologia- ja 
toimittajakumppaneiden kanssa.



Perttu Tolvanen on verkkokauppojen suunnittelun, 
arkkitehtuuriratkaisujen ja kumppanivalintojen 
asiantuntija. Perttu on konsulttiyhtiö North Patrol Oy:n 
konsultti ja omistaja. North Patrol on digitoimistoista ja 
järjestelmätoimittajista riippumaton toimija, joka auttaa 
asiakkaita suunnittelemaan digitaalisia palveluita, 
valitsemaan sopivimmat teknologiat ja kilpailuttamaan 
osaavimmat kumppanit. 

Ota yhteyttä:
perttu.tolvanen@northpatrol.com / 050 3685 199
https://northpatrol.fi/

Blogit:
https://vierityspalkki.fi/
https://web-ostajanopas.fi/

Perttu Tolvanen

mailto:perttu.tolvanen@northpatrol.com
https://northpatrol.fi/
https://vierityspalkki.fi/
https://web-ostajanopas.fi/
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web-ostajanopas.fi & vierityspalkki.fi

Viisautta vaativiin 
verkkopalvelu- ja 
verkkokauppahankkeisiin

http://web-ostajanopas.fi/

