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THVISTELMA

Toimeksiantajayrityksena opinnaytetydlle toimi korualan pienyritys Kelttikorut
925. Yrityksella on ollut verkkokauppa vuodesta 2002 lahtien. Verkkokaupan
lilkevaihto on kasvanut vuosi vuodelta. Suomessa kasvun mahdollisuudet ovat
kuitenkin rajalliset, joten sen myota yrityksen tarkoituksena on avata lahiaikoina
verkkokauppa Ruotsiin.

Tydssani selvitin, mitka ovat tehokkaimmat markkinointikeinot tuotteen
lanseeraamiseen Ruotsin markkinoille ja mita verkkokauppiaan on otettava
huomioon verkkokaupan kannalta olennaisessa lainsdddanndssé ja paikallisissa
kuluttajatottumuksissa kansainvélistyessaan. Taman pohjalta kévin lapi
mahdolliset muutostarpeet.

Tutkimus tehtiin kayttaen kvalitatiivista tutkimusmenetelmad. Tutkimus oli myds
tietyin osin toiminnallinen ja vertailin siind Suomen ja Ruotsin vélista
verkkokauppaa. Opinndytetydssa kdyttamani aineiston kokosin aiheeseen
liittyvista kirjallisista materiaaleista, tutkimuksista, juridiikasta seka
verkkojulkaisuista. Lisdksi opinndytetydsséd on kaytetty case-yritykselta saatua
yritystietoa.

Tutkimuksesta saatujen tulosten perusteella voidaan todeta, ettd verkkokaupan
lainsd&dannolliset erot Suomen ja Ruotsin valilla ovat hyvin pienet. Euroopan
Unionin yhteisen sédéntelyn kautta rajat ylittava verkkokaupankéaynti on
helpottunut huomattavasti. Tutkimuksesta kdvi myds ilmi, etta
toimeksiantoyritykseni on hyva lisata rekisterditymismahdollisuus
verkkosivuilleen helpottaakseen rajat ylittavaa verkkokaupankayntia seka
mahdollistaakseen mm. sahkdpostimarkkinoinnin. Ruotsalaiset ovat hyvin
tottuneita verkkokaupan kayttéjié ja vaativat etenkin nopeita toimitusaikoja. He
kayttavat eniten hakukoneita ja vertailusivustoja l0ytéd&kseen tien
verkkokauppaan. Tama tarkoittaa sité, ettd markkinoinnissa on panostettava
erityisesti hakukonemarkkinointiin. Verkkomarkkinoinnin ohessa tarkeana
markkinointikanavana toimivat myos kansainvéliset messut Ruotsissa, joihin
myas toimeksiantoyritykseni aikoo tulevaisuudessa osallistua.

Asiasanat: Verkkokauppa, kansainvalistyminen, Ruotsi, verkkokauppaoikeus
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ABSTRACT

Commission venture for this scholarly thesis was small company in jewellery
industries called Kelttikorut925. Company has had networkstore since 2002. And
the companys network sale has grown every year since that. But only doing
business in Finland has its limits, so that is why company wants to open up
networkmarket also to Sweden.

In my thesis | tried to figure out what are the most effective marketing methods to
introduce to Swedish markets. And what are the things that networksaler has to
consider considering networkstores legislation and Swedish local consumerhabits,
when it wants to go international. Considering to this | will go throw all possible
and needed changes.

This research has been made by using a qualitative research method. Research
was partly functional and I also compared networksales between Finland and
Sweden.

Material that | have used in this research has been collected from relevant related
literature, researches, and juridical materials and from internet publications. | have
also used in my thesis company information, which | have got from the case
company.

Research result shows that networkstores legislation differences between Finland
and Sweden are very small. Through EUs cooperative regulation cross-border
networksale has became remarkably. Research also shows that my commission
venture should add a registry ability to its networksite, that would help the cross-
border networksale and enable for example email marketing. Swedish are very
used to buy things from networkstores and that is why they require rapid delivery
times. They use the most search engines and comparison sites to find the right
networkstore. This means that the marketing has to invest in specially to search
engine marketing. Networkmarketing and international fairs are the most
important marketing channels which my commission venture is going to take
apart in the future.

Keywords: Networkstore, internationalization, Sweden, networkstorelaw
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1 JOHDANTO

1.1 Tutkimuksen tausta

Sain tdmén opinnaytetydn tydeldaman toimeksiantona suomalaiselta
pienyritykseltd nimeltdan Kelttikorut 925. Toimeksiantoni sai alkunsa yrittdjan
halusta kasvattaa verkkokaupan toimintaa Ruotsiin. Yrittdjan ensisijaisena
toiveena kansainvalistymisessé on liikevaihdon kasvu ja sité kautta paremman
lilkevoiton saaminen. Jotta ndma toiveet toteutuisivat, on selvitettava

kansainvélistymisen haasteet.

Keskityn tydssani antamaan toimeksiantajayritykselleni tietoa olennaisesta
verkkokauppaan liittyvasté juridiikasta ja siitd, mité taytyy ottaa huomioon
ruotsalaisessa verkkokaupankéynnissé ja lainsaadanndssa. Lisaksi tuon esille
mahdolliset muutostarpeet verkkokaupassa seka teorian kautta kaytdnnon
ehdotuksineen tehokkaimmat markkinointikanavat tuotteen lanseeraamiseksi

Ruotsin markkinoille.

Tyoni on kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus. Se on myds tietyin osin
vertaileva ja toiminnallinen tutkimus. Lahdemateriaali on koottu aiheeseen
liittyvasta kirjallisuudesta, tutkimuksista, lainsdadannosta, verkkomateriaaleista

seka yrittajalta saadusta tiedosta.

Kansainvalinen verkossa tapahtuva kaupankaynti on kasvanut hurjaa vauhtia
osaksi kaikkea kuluttajakauppaa. Osaltaan verkkokaupankaynnin yleistymiseen
ovat vaikuttaneet Internet-nopeuksien kasvaminen ja 3G-verkkojen
etdmyyntimenetelmien kehittyminen. Tama on siis lisannyt verkko-ostosten
maaréé kotikoneelta kasin. Internetin kautta joskus tilanneiden tai ostaneiden
suomalaisten kuluttajien osuus on kasvanut 20 % vuodesta 2007. (Tilastokeskus
2011.)

Postnordin teettdman tutkimuksen mukaan runsaat kahdeksan kymmenesta
pohjoismaisesta kuluttajasta ostivat tuotteita verkosta vuonna 2011. Yht& suuri osa

uskoo tekevénsa ndin vuoden 2012 kuluessa. Verkkokaupasta on tullut itsestaan



selva ja jatkuvasti tarkedmpi osa useimpien pohjoismaalaisten arkipéivaa.
Ensisijainen syy, vastaajasta riippumatta, valita verkkokauppa tavanomaisen
vahittaiskaupan sijasta, on yksinkertaisuus ja helppous. (Verkkokauppa

pohjoismaissa 2012.)

1.2 Tutkimuksen rajaus ja vaiheet

Tutkimukselle on asetettu kaksi tutkimuskysymysta. Ensimmainen kuuluu, etta
mité asioita yrittajan on otettava huomioon lainsdéddannossé seké
kuluttajakéyttaytymisessé avatakseen verkkokaupan Ruotsiin? Toinen kysymys ja
teoriatason selvitys on, ettd mill& keinoilla tuote lanseerataan Ruotsin

markkinoille?

Tyo6téani ohjaa siis lainsaadanndllinen ja markkinoinnillinen puoli. Tydni alkaa
toisen luvun verkkokaupan lainsaadannollisesta selvityksestda, etenee kolmannessa
luvussa verkkokauppatottumuksiin Ruotsissa ja sitd kautta neljannen luvun

markkinointikeinoihin ja lopulta tuloksien esittamiseen.

1.3 Toimeksiantajayritykseni

NyKkyinen yritys on perustettu 2011 sukupolvenvaihdoksen my6ta. Aiemmin sama
yritys oli toiminut 15 vuotta nimell&d Agentuuriliike Frank McCarron. Yritys
siirtyi sukupolvenvaihdoksen myoté isalta pojalle ja yritystd voidaankin kutsua
perheyritykseksi. (Mc Carron 2013.)

Yrityksen toimialana on historiallisten Kelttikorujen maahantuonti ja
jalleenmyynti. Samalla yritys toimii myds muutamien muiden historiallisten
tuotteiden parissa. Korut ovat verrattavissa suomalaisiin Kalevala-koruihin. (Mc
Carron 2013.)

Yrityksen liiketoiminnan ytimen muodostavat kaksi pilaria. Ensimmainen ja
tarkein on messu- ja tapahtumamyynti. Yrityksen liikevaihdosta noin 70 % tulee
naistd. Loput 30 % myynnistd tulee verkkokaupan kautta. Yrityksell4 on Lahdessa
kivijalassa liiketilat, mutta kauppaa niissa ei ole pidetty aikoihin. Yrittajan

mielesta Kivijalkakaupan kustannukset sen tuottoon ndhden ovat olleet turhan



korkeat ja sitd myota kaupan pitdminen on ollut kannattamatonta. (Mc Carron
2013.)

Verkkokauppa on ollut kdytdssé jo kymmenen vuotta. Myynnin kehitys verkossa
on ollut maltillisessa kasvussa. Kasvun mahdollisuudet lepaédvat verkkokaupan
kansainvalistamisessa sekd myyntiorganisaation kasvattamisessa. Verkkokaupan
kansainvélistyminen on aloitettu sivuston kaanndstyolla ruotsiksi. (Mc Carron
2013.)

Hopean jatkuva hinnannousu globaaleilla markkinoilla on muodostunut haasteeksi
yrityksen tuottavuuden kasvulle. Yrityksen Kkilpailuetuna voidaan nahda kuitenkin
tuotteiden haluttavuus ja niiden hinta/laatu suhteen erinomaisuus. Mydskéan
myyntipaikkojen ja tapahtumien maara ei ole laskussa, vaan painvastoin.
Mielenkiintoisena mahdollisuutena on myds muualla Euroopassa jérjestetyt

tapahtumat, joihin myynti& aiotaan mahdollisesti laajentaa. (Mc Carron 2013.)

Kansainvalistyminen onnistumiseksi yritys tarvitsee selkeitd tavoitteita ja
nakemysta siitd, millaista hydtya kansainvalistymisen kautta kasvavan myynnin
lisaksi tavoitellaan. Kokonaisuus on ratkaiseva tekija. Kokonaisuuden
hahmottamiseksi yritys tarvitsee resursseja, jottei kansainvalistymisprojekti jaa
puolitiehen. (Bergmann ym. 2011, 26.)



2 VERKKOKAUPAN EHDOT JA LAINSAADANTO RAJAT
YLITTAVASSA SAHKOISESSA KAUPANKAYNNISSA

Kun tuotteita aiotaan aktiivisesti tarjota kansainvalisesti Suomen ulkopuolelle,
yhdeksi kysymykseksi muodostuu, miten selvitetddn kohderyhméaan kuuluvien
maiden lainsaddanndlliset vaatimukset suunnitellulle verkkokaupalle. Jos ndma
jatettdisiin kokonaan selvittamattd, kohdistuisi yritykseen toimintaan
ennakoimattomia riskejd, esim. odottamattomia vastuita, erilaisten kulttuurien ja

lainsaadannollisten kysymysten takia. (Willebrand 2002, 11.)

2.1 Yleistd verkkokaupasta ja kelttikorut.com — sivuston kaytantoja

Eurooppalaisen oikeussaantelyn mukaan lainsdéddannon yhtenaistamisella EU:n
alueella tavoitellaan sisamarkkinoiden moitteettoman toiminnan ohella mm.
kuluttajansuojan ja tietosuojan toteutumista. Eurooppalainen lahtokohta eroaa
hyvin paljon Yhdysvaltalaisesta kaytdnnostd, jossa korostetaan enemmankin

markkinoiden itseséantelya ja sopimusvapautta. (Laine 2001, 5.)

Lahtokohtainen periaate on se, ettd samoja sdéannoksia sovelletaan niin
perinteiseen kuluttajakauppaan kuin verkkokauppaankin. Kuluttajalle
verkkokaupan tulee olla yhtélailla turvattu kuin véhittaiskaupassa asioivan
kuluttajan. (Majaniemi 2007, 13.)

Kuluttajan tulee tunnistaa verkkokaupan kaupallinen tarkoitus ja kyeta selvasti
ymmartamaan sivujen tiedoista kuka on myyja, mik& on myytavé tuote, tuotteesta
maksettava hinta sekd milla muilla ehdoilla tuote myydaan. My6s mainosten on

erottauduttava sivuilla muusta materiaalista. (Majaniemi 2007, 13.)

Kuluttajansuojalaki suojaa verkkokaupan asiakasta ja myds mainonnan on oltava
kuluttajansuojalain mukaista. Tuotteiden tiedot tulee olla tarpeeksi kattavat ja
oikeat ettei kuluttajaa johdettaisi harhaan misséén tilanteessa. VVerkkomainonnassa
tulee my6s huomioida ettei kylkidiset ja arpajaiset saa hallita mainontaa
(Majaniemi 2007, 13). Kelttikorujen kotisivuilla on jarjestetty muun muassa

Irlannin matka arvonta sekd Facebook ryhméssa on toteutettu muutamia



korupalkinto arvontoja kaikkien sivustosta tykanneiden, jakaneiden ja liittyneiden
kesken. (Mc Carron 2013.)

Verkkosivujen pdivittdminen ja ajan tasalla pitiminen on myos erittdin tarkeaa ja
olennaista. Verkkosivuilla olevista alennustuotteista tulee antaa alkuperéiset
oikeat tiedot, néin asiakas tieta4 ettd tuotealennus on oikea. (Majaniemi 2007, 13.)
Kelttikorujen verkkosivuilla on erikseen oma paikkansa alennustuotteille
kohdassa “’Tarjouskorut”. Sieltd kuluttaja nikee myds prosentuaalisen hinnan
pudotuksen ostaessaan alennustuotetta. Alennettuja tuotteita paivitetddn normaalin
verkkosivujen paivityksen yhteydessa eli vahintd&n kuukauden vélein, mutta
joskus jopa viikoittain. (Mc Carron 2013.)

Verkko-markkinoinnissa esitetyt vaitteet ja vertailut on kyettdva nayttdmaan
toteen. Tuotteen ominaisuuksista on myods annettava tarpeeksi tietoa, kuten
laadusta, tuotteen sisallosta, ainesosista yms. Kuluttajan tulee ndhdé kuvasta,
milta tuote nayttad. (Majaniemi 2007, 14.) Kelttikorujen sivuilla jokaisesta
myytavasté tuotteesta on kuva jonka pystyy suurentamaan, tuotteen sisaltamat
laatutiedot, tuotteen koot sek& mahdolliset tuotteeseen kuuluvat tai siihen liittyvat
osat ettd varaston méaré, kuinka paljon tuotetta on jaljell4. (Kaupan ehdot 2011.)
Tuotteen turvallisuuden kannalta tarpeelliset tiedot on kerrottava aina (Majaniemi
2007, 14). Kelttikorujen sivuilla tuotteiden turvallisuuteen liittyy hopean laadun
valvonta siind mielessa ettd moni ihmisistd on nykyéaan allergisia nikkelille.
Hopea ei siis saakaan siséltad suuria méarié nikkelid, vain hopeatuotteen joiden
nikkelipitoisuus alittaa 0,05%, on leimattu Ni-leimalla (Nickel Free). Muita
turvallisuuden kannalta olennaisia tietoja Kelttikorut yrityksen tapauksessa ovat
muun muassa ohjeet korujen kayttamisesta ja séilyttamisestd seka jonkinlaiset

huolto-, pesu-, puhdistus- ja hoito-ohjeet. (Mc Carron 2013.)

Tuotteesta on verkkomarkkinoinnissa kerrottava kokonaishinta, joka siséltaa verot
ja toimituskulut. My6s verkkokauppaan liittyvét ehdot ja rajoitukset on kerrottava
markkinoinnissa selkeasti. (Majaniemi 2007, 14.) Kelttikorut sivustolta ostava
kuluttaja ndkee ostaessaan tuotteita ostoskori vaiheessa tuotteen koodin ja kuvan,
hinnan, méé&réan sek& loppusumman. Taman lisaksi kayvat ilmi toimitus- ja
maksutapa, toimituskulut, verkkokaupan ehdot seké viel& lopuksi kokonaissumma

sekd mahdolliset alennukset ja lahjakortit.



Verkkokaupassa tulee noudattaa kuluttajasuojalain etdmyyntia koskevia
saannoksié. Kuluttajalle tulee kertoa selkeésti muun muassa oikeudesta peruuttaa
kauppa seké kaupan toimitus- ja maksuehdoista. (Majaniemi 2007, 14.)
Kelttikorujen sivuilla kohdassa ”Kaupan ehdot” 16ytyviét tiedot siitd kuinka
nopeasti asiakas saa tuotteen itselleen eli missé ajassa tuote toimitetaan
kuluttajalle. Hinnat siséltavat normaali alv:n 24% miké& kay erikseen ilmi kaupan
ehdoissa. Lopuksi kaupan ehdoista 16ytyy kaikki verkkopankit joiden kanssa
Kelttikorut ovat tehneet verkkopankkimaksusopimuksen seké postiennakko
mahdollisuus. Toimituskulut ovat 1€ kotimaassa, postiennakolla 7€ sekéd yli 100€
tilauksista Kelttikorut eivat peri toimituskuluja. Pohjoismaihin ja Viroon
rekisterdidyn lahetyksen toimituskulut ovat 8,00 euroa, ostosten maksu on talléin
tilille etukateen. (Kaupan ehdot 2011.) Uusien verkkosivujen valmistuessa ja

avautuessa tamé kaytanto todennékadisesti muuttuu.

Koruja koskevat reklamaatiot lukevat myds kaupan ehdoissa. Kaikilla koruilla on
kuuden kuukauden (6kk) takuu. Normaali kuluminen ei kuulu takuun piiriin eika
takuu koske korua, jota on kasitelty huolimattomasti. Takuuasioissa otetaan
yhteyttd joko puhelimitse tai sahkopostilla. Kelttikoruilla on my6s kuluttajille
myydyissé tuotteissa kuluttajalainsaddannén mukainen neljantoista (14) paivén
palautusaika, joka lasketaan tavaran vastaanottamisesta. Palautettavien tuotteiden
tulee palautettaessa olla alkuperdiskunnossaan, eli niitd ei ole otettu

kayttoon. Myyja korvaa kuluttajalle palauttamisesta aiheutuvat tavanomaiset
postikulut. (Kaupan ehdot 2011.)

Pohjoismaisten kuluttaja-asiamiesten Internetin valityksella harjoitettavaa
kauppaa ja markkinointia koskevassa kannanotossa edellytetaan, ettd Internetin
kautta tapahtuvassa markkinoinnissa ei saa kuormittaa liiaksi Internetin kdyttdjien
yhteyksid. Internet-mainonta ei saa olla sopimattoman tungettelevaa. Kuluttajien
tulee voida tunnistaa markkinoinnissa myynnin edistadmiseksi toteutetut kilpailut,
pelit ja alennustuotteet. (Majaniemi 2007, 14.) Kelttikorut eivat kayta kuluttajien
tietoja markkinoinnissaan eivétka lahetd kuluttajille uutiskirjeitd. (Mc Carron
2013.) Sahkoisessa verkkokaupassa on asiakkaiden maksu- ja tilaustiedot
suojattava niin, etteivét sivulliset voi saada tietoonsa asiakkaita koskevia tietoja
(Majaniemi 2007, 14).



2.2 Henkilorekisteriseloste ja tietosuoja

Verkkokaupan sopimusehdoissa on hyva l0ytya tieto siitd, etta edellyttdko
verkkokaupassa asiointi rekisterditymista vai onnistuuko se ilman
rekisterditymista. Yksittaisen kertaostoksen tehneen asiakkaan tietoja ei ole
lahtokohtaisesti oikeutta sdilyttad yhté pitkaan kuin rekisterointiin perustuvassa
asiakkuudessa, jolloin verkkokauppa on oikeutettu kasittelem&an kyseisen
asiakkaan henkil6tietoja asiakasrekisterissédan niin kauan kuin asiakastili on
olemassa. Sopimusehtoihin on myds hyva sisallyttaa tieto siitd, minkalaista
asiakasviestintad asiakkaat saavat sekda millaiseen asiakkuuteen kuluttaja
ostamalla ryhtyy. ( Koivumaki & Hakkanen 2013, 238 — 239.)

Kelttikorut.com — sivusto ei vaadi rekisterditymista, eiké heilla ole myoskaan
rekisterditymismahdollisuutta. Toimeksiantoyritykseni kannattaisi lisata
verkkosivuilleen kirjautumismahdollisuus avatessaan verkkokaupan Ruotsiin.
Saannollisia verkko-ostoksia tekevien kuluttajien ei néin ollen tarvitse joka kerta
erikseen lisétd omia henkilttietojaan. Lisaksi rekisterdityminen mahdollistaisi

paremman asiakasrekisterin yllapidon ja suoramainonnan kohdistamisen.

Henkildtietolain 10 8:n pykaldn mukaan rekisterinpitdjan on laadittava
henkilOrekisterista rekisteriseloste, josta ilmenee mm. rekisterinpitjan
yhteystiedot, henkil6tietojen kasittelyn tarkoitus, mihin tietoja sédnnénmukaisesti
luovutetaan seké kuvaus rekisterin suojauksen periaatteista. Rekisteriseloste on

lainkohdan mukaan pidettdva jokaisen saatavilla. (Vanto 2011, 54.)

Kelttikorut.com — verkkosivustolla ei ole linkki& henkilGtietorekisteriselosteeseen.
Kuluttajien tilauksien yhteydesséd antamia henkil6tietoja ei ole tosin kaytetty tdhan
mennessa mink&anlaiseen markkinointitarkoitukseen niin kuin jo edell& tuli ilmi.
Ruotsiin mentéessa asia on kuitenkin syyta korjata, koska silloin henkil6tietoja

olisi hyvé kayttad esim. suoramarkkinointiin sahkopostin kautta.

Hyvé kaytanne jatkoa ajatellen olisi se, etta kelttikorut.com — verkkosivuston
yllapitdja laatii sivustolle verkkokaupan tietosuojakaytannoista kuvaavan
dokumentin, joka voitaisiin tassé tapauksessa sijoittaa esimerkiksi kaupan ehdot —

kohtaan. Linkki selosteeseen voisi olla jo etusivulla. (Willebrand 2002, 51.)



2.3 Kuluttajansuoja etdmyynnissa

Kuluttajansuojalainsaadédnnon tuntemus on kansainvalistyvalle verkkokaupalle
hyvin merkittdva, koska joissakin maissa palautus tapahtuu esim. kuluttajan
kustannuksella. Etamyyntidirektiivi madarittelee kuluttajan-suojan
vahimmaistason, jonka jokainen EU-maa joutuu lainsaadanngssaan takaamaan.
Jasenmaat voivat antaa kuluttajalle paremman suojan kuin direktiivi edellyttaa.
Suomi on muun muassa menetellyt ndin. Huolimatta yhteisesta kuluttajan-suojan
perustasosta, kuluttajan oikeudet vaihtelevat EU:ssa jonkin verran riippuen

sovellettavasta lainsaddannosta. (Euroopan kuluttajakeskus 2011).

Kuluttajansuojalain mukaisesti, kuluttajalla on ldhtokohtaisesti aina oikeus
palauttaa tavara ja saada maksu takaisin kaytaesséa verkkokauppaa. Kuluttajalta ei
saa perid kustannuksia ja kustannukset on korvattava, jos palautus tehdaan
tavanomaisella tavalla postitse. Kuluttajalla on peruttamisoikeus siihen saakka,
kunnes 14 péivaa on kulunut siitd, kun kuluttaja on saanut vahvistusilmoituksen ja

ensimmadisen tavaraeran. (Willebrand 2002, 49.)

Ruotsin lainsaddanto eroaa peruutusoikeuden osalta siiné osin, ettd Ruotsin
sdanndsten mukaan elinkeinonharjoittajan antama palautusaika kuluttajalle on 14
kalenteripéivaa ja 7 tyopaivaa. Mikali jakson viimeinen péiva on pyhapaiva,

peruutusoikeus lakkaa vasta seuraavana arkipaivané. (Kuluttajavirasto 2009.)

2.4 Sahkoinen kaupankaynti ja alkuperdmaaperiaate

Kesékuun 8. paiva vuonna 2000 annettiin voimaan Euroopan parlamentin ja
neuvoston direktiivi 2000/31/EY tietoyhteiskunnan palveluja koskevista
oikeudellisista ndkokohdista. Direktiivia sovelletaan Euroopan Unioniin
sijoittuneisiin palveluntarjoajiin ja sen keskeisin siséltd perustuu niin sanottuun
sisamarkkinalausekkeen, jonka mukaan verkkokauppapalveluiden tarjoajalle
riittad, ettd han noudattaa ensisijaisesti sijoittautumisjésenvaltionsa lainsaddantoa
(HE 194/2001 vp., 4.1. Yleistd).

Direktiivin avulla on pyritty sisdmarkkinoiden luomiseen ja edistdméan EU:n

alueella tapahtuvaa verkkokauppapalveluiden tarjoamista. L&htokohtana



direktiivissd on se, ettd verkkokauppias voi tarjota vapaasti tuotteitaan EU/ETA-
alueella ilman, ettd hanelle syntyy ennakoimattomia riskejéa.
Alkuperamaaperiaatteen mukaan palvelun tarjoajaa valvotaan sielld, mihin se on
konkreettisesti sijoittunut. (Willebrand 2002, 12.)

Séahkaoisen kaupankaynnin direktiivi on pantu taytantoon lailla tietoyhteiskunnan
palvelujen tarjoamisesta. Lain avulla on haluttu mit&t0id& jasenvaltioiden
kansallisten lainsdédéantdjen eroista johtuva oikeudellinen epdvarmuus ja sita
kautta vahvistaa kuluttajien luottamusta rajat ylittdvassa sahkoisessa
kaupankaynnissa. (HE 194/2001 vp., 4.1 Yleista.)

Edelld mainittu tarkoittaa kdytannossa sité, etta verkkokauppiaan ei tarvitse
perustaa esimerkiksi jokaiseen 27 EU-maahan erikseen fyysistd kauppaa. Riittéa,
ettd kauppaa harjoitetaan Suomesta késin, jolloin Suomen viranomaiset valvovat,
ettd Suomeen sijoittunut tietoyhteiskunnan palvelun tarjoaja noudattaa Suomen
lakia asioissa, jotka voidaan séadella kansallisella tasolla. (Viestintavirasto 2013.)

2.5 Sahkoisen viestinnan tietosuoja

Sahkaisen viestinnan tietosuojalain 516/2004 tarkoituksena on 1 8:n mukaan
turvata sahkadisen viestinndn luottamuksellisuuden ja yksityisyyden suojan
toteutuminen seka edistéd sahkoisen viestinnan tietoturvaa. Laki pohjautuu
séhkdisen viestinnan tietosuojadirektiiviin (2002/58/EY), joka koskee
padasiallisesti henkil6tietojen késittelya sahkoisen viestinnan palvelujen

tarjoamisen yhteydessa. (Tietosuoja sahkoisen viestinnan alalla 2010.)

Sahkoisen viestinnan tietosuojalaissa olennaista verkkokauppiaan kannalta on se,
milloin s&hkoinen suoramarkkinointi on sallittua. Suoramarkkinointi sahkoisin
keinoin on paljon vaivattomampaa verraten esimerkiksi perinteisiin
kirjel&dhetyksiin. Sita kautta sahkoinen suoramarkkinointi vaatiikin
kansainvélisempié saannoksia ja kansainvalista yhteistyotd. (Helopuro ym. 2009,
216.)

Séhkdisen suoramarkkinoinnin saannot poikkeavat hieman Ruotsissa ja
Suomessa. Séhkdisen viestinnan tietosuojadirektiivi on pantu Ruotsissa taytantoon

lailla séhkoisesta viestinnasta (Lag om elektronisk kommunikation, 2000: 389).
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Ruotsissa ei ole erillistd sdhkodisen viestinnan tietosuojalakia, koska séahkoisen
viestinnan laki s&atelee myos viestintdmarkkinakysymyksia. (HE 48/2008.)

Padsaantona on se, ettd kuluttajan etukateen antamaan suostumuksen perusteella
elinkeinonharjoittaja saa lahettdd mainoksia sahkopostilla tai muilla vastaavilla
etaviestintakeinoilla. Kuluttajan antaessa suostumusta séhkodiseen markkinointiin,
hanen taytyy olla selvilla siitd, mitd markkinointi pitad sisallaan ja mitd mediaa
kaytetdan. Suomessa elinkeinonharjoittajien on liséksi kerrottava kuinka paljon
mainoksia kuluttajille keskimadarin l&dhetetdan. Jokaisen sahkdisen mainoksen
pitaisi myos sisaltaé ohjeet siitd, kuinka kuluttaja voi maksutta ja vaivatta
kieltdytya vastaanottamasta mainoksia vastaisuudessa. Kiellon annettuaan
kuluttajan pitdisi saada tésta vield vahvistus. Ruotsin laki sanoo, ettd sahkdisessa
markkinoinnissa on ilmoitettava voimassa oleva osoite, johon vastaanottaja voi
viestittaa kieltdytyvéansa ottamasta vastaan markkinointiaineistoa. Tama tapahtuu
yleisesti ottaen ei kiitos — linkill&. (Kuluttajavirasto 2009.)

2.6 Arvonlisidverotus

Arvonliséverolainsdadantd Suomessa pohjautuu 1.6.1994 voimaan tulleeseen
arvonliséverolakiin (1501/1993). Suomen liittyessa EU:n jaseneksi 1.1.1995 lakiin
tehtiin huomattavia muutoksia ja myds tdman jélkeen arvonliséverolakia on

paivitetty useaan otteeseen. (Bjorklund ym. 2010, 18.)

Padsaantoisesti arvonlisaverolainsdadanndn mukaisesti tavaran myynnissa ei-
verovelvolliselle ostajalle sovelletaan alkuperamaaperiaatetta, jolloin tavaran
myynnistd myyja tilittdd oman maansa veron. Verotusoikeus on siis
paasaantoisesti maalla, jossa ostajan tavara on kuljetuksen alkaessa. Poikkeuksena

tdhan on kuitenkin ns. kaukomyyntisd&dnnds. (Bjorklund ym. 2010, 38 — 39.)

Kaukomyyntisddannoksen mukaan myynti verotetaan maassa, johon kuljetus
paattyy eli tavallisesti ostajan kotimaassa. Se edellyttdd kuitenkin sitg, ettd
myynnin maéara ylittdd kyseisen EU-maan asettaman kaukomyynnin kynnysarvon.
Kynnysarvot osoittavat méaran, jonka suomalainen yritys voi korkeintaan
kalenterivuoden aikana myyda kyseiseen EU-maahan ilman, etta yrittdjan taytyy

rekisterditya alv-velvolliseksi myynteihin kohdistuneessa EU-maassa. Jos arvo ei
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kuitenkaan ylita jasenvaltion saatdmaa rajaa, myynti verotetaan Suomen

arvonliséverolain mukaan. (Bjérklund ym. 2010, 40.)

Kaukomyyntié koskeva alaraja Ruotsissa on 320 000 kruunua. Eli tdiman 36 574
euron myynnin ylittyessé kalenterivuoden aikana toimeksiantoyritykseni taytyy
esim. rekisteroitya Ruotsissa verovelvolliseksi. Suomessa ja Ruotsissa ei ole
arvonlisdverokannan osalta suurta eroavuutta ja ndin ollen taloudellista
merkitysta. Verokynnykset vaihtelevat kuitenkin huomattavasti Euroopan maissa.
Saksassa rekisterdinnin alaraja on esim. 100 000 euroa ja normaali
arvonlisédverokanta 19 %. (Verohallinto 2013.) Toimeksiantoyritykseni on hyva
huomata eri maiden kynnykset laajentaessaan mahdollisesti verkkokauppaa myos
muihin Euroopan maihin, koska kevyemmaén verotuksen kautta voi saavuttaa

huomattavan katteenlisayksen.
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3 MARKKINATIETO, VERKKOKAUPANKAYNTI JA
KULUTTAJATOTTUMUKSET RUOTSISSA

3.1 Markkinatiedon hankinta

Miksi on hyvé hankkia tietoa kohdemarkkinoista? Hyppadminen tuntemattomaan
ei tunnu koskaan hyvalta idealta. Markkinatiedon hankinnan avulla pyritdén
valttymaan turhilta riskeiltd. Toki kaikilta riskeiltd ei voida vélttyd, mutta mita
enemman on tietoa, sitd turvallisempaa on lahted esimerkiksi kansainvalisille
markkinoille. (Vaarnas 2001, 21.)

Kansainvaliseksi markkinatiedoksi voidaan lukea kaikki yrityksen kotimaan
ulkopuolista liiketoimintaympéristoa koskeva tieto, jota voidaan kéayttaad hyvaksi
lilketoiminnassa. Esimerkkeja tastd on muun muassa se mité kansainvalisest
markkinatiedosta voidaan mainita mm. tiedot asiakkaiden ja kilpailijoiden
toiminnasta kansainvalisilla markkinoilla seka tiedot markkinoiden
kehittymisesta. (Vaarnas 2001, 11.)

Yrityksen sisédinen ja ulkoinen markkinatieto koostuu yrityksen tuottamasta
tunnuslukujen, tilastojen, raporttien ja muun aineiston avulla tuotetusta
arvokkaasta tiedosta. Sisdiset tiedot ovat yrityksen kannattavuutta, taloudellista
asemaa, myynnin kehitystd, ostotoimintaa, varastotilannetta sek& tuotannon
tehokkuutta kuvaavia tunnuslukuja eri markkinoilla. Tiedot ovat yrityksen oman
toiminnan seka muiden markkinoilla olevien yritysten toiminnan osalta tarkeita, ja
erityisesti ndiden tietojen vertailu tuottaa hyodyllista tietoa paatoksenteon tueksi.
Yrityksen ulkoista markkinatietoa ovat tiedot yrityksen ulkopuolisesta
liiketoimintaympéristosta eli tiedot asiakkaiden kéyttaytymisestd, Kilpailijoiden
toimenpiteistd sekd lainsdadantoon liittyvista muutoksista. Ulkoista
markkinatietoa voi hankkia yritykselle esimerkiksi tilattavien
markkinatutkimusten ja ammattilehtien muodossa. Henkiloston kaytannon

kokemukset muodostavat yritykselle my6s erdanlaisen markkinatietamyksen.
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Yhdistaméll& organisaatiossa olevaa markkinatietoa yritys pystyy asemoimaan
toimintansa muiden markkinoilla toimivien yritysten suhteen. Tdma onkin yksi

yritysjohdon haasteellisimmista tehtavista. (Vaarnas 2001, 14).

Yrityksen péatos kansainvalistya vaatii erityistd huomioonottamista ja aiheeseen
perehtymisté seké kaikkien asiaan vaikuttavien tekijoiden selvittamista. Yrityksen
sisdisen analyysin ja kansainvalisen markkinatiedon tehtéva on talléin yhdessa
auttaa yritysjohtoa vastaamaan kysymykseen, onko kansainvélistyminen paras
strategia yrityksen kokonaistavoitteiden saavuttamiseksi. Tassa vaiheessa sisdinen
analyysi tulee merkitykselliseksi ja tarkeimmaksi seikaksi tuotteiden soveltuvuus
ja kilpailukyvyn arviointi kansainvalisilla markkinoilla. Yrityksella ja sen johdolla
tulee olla hyva kasitys kansainvalisestd kysyntapotentiaalista ja sen
maantieteellisesté jakautumisesta, tassd tapauksessa kyseessd on Ruotsi. Taytyy
my06s miettid millaisille kohdemarkkinoille yrityksen on tuotteensa kannalta
kannattavaa sijoittua. (Vaarnas 2001, 32.) Kelttikorujen tapauksessa tuotteita ovat
jalometallit, korut, pukukorut ja lahjat. Tuotteiden myynti tulee tapahtumaan
verkossa mainonnan ja tapahtumamyynnin avulla sek& Ruotsissa ettd Suomessa.
Néin ollen ennen lopullista kansainvalistymispéétosta tulee

kansainvélistymisenkohdealue jo olla pitkalti selvilla.

3.2 Verkkokauppamarkkinat Ruotsissa

Ruotsia pidet4d&n pohjoismaiden verkkokaupan veturina. Ei mik&éan ihme, silla
onhan Ruotsilla pitkdt postimyyntiperinteet ja tarjonta on laajaa vahvojen
vahittaiskaupan tuotemerkkien osalta. Ruotsilla on paljon mm. vaatetus- ja
sisustusalan toimijoita kuten esimerkiksi kaikkien tuntema Hennes & Mauritz.
Pitkan, vahvan ja menestyksekkéan verkkokauppatoiminnan myota ruotsilla on
ollut kuitenkin havaittavissa sisddnpdin kaantyneisyytta. He ajattelevat tarvittavien
tuotteiden 16ytyvéan omilta kotimarkkinoilta eivatké kovin helposti osta tuotteita

toisista maista. (Verkkokauppa pohjoismaissa 2012.)

Alla oleva kuvio (liite 1) Postnordin teettdmasta raportista Verkkokauppa
pohjoismaissa 2012 demonstroi Ruotsin sisaanpdin kaantyneisyytta
verkkokaupank&ynnin suhteen osuvasti ja erityisen rajua kielté se kertoo verkko-
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ostoksista Suomen ja Ruotsin valilla. Ainoastaan prosentti tutkimukseen
osallistuvista ruotsalaisista on tehnyt verkko-ostoksia Suomesta vuoden 2011
aikana, kun taas vastaavasti suomalaisista 26 prosenttia on tehnyt ostoksia
Ruotsista. Kertooko tdma siitd, ettd suomalaiset yritykset eivat ole viela
uskaltautuneet kokeilla mahdollisuuksiaan lansinaapurissa?
Toimeksiantoyritykselleni se on myds todellinen haaste, joka aikoo 16yt44 oman

paikkansa Ruotsin korumarkkinoilta.

Verkkokaupan virrat Pohjoismaissa

Tutkimusjoukko: On tehnyt
verkko-ostoksia ulkomaiita
(Utkomaanostosten osuus

vastaaviiia markkinoiia)

LIITE 1 Verkkokaupankéynti Suomen, Ruotsin, Norjan ja Tanskan valilla v.
2011. (Verkkokauppa pohjoismaissa 2012.)
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Vertailtuani ja tutkittuani erilaisia ruotsalaisia korusivustoja en kuitenkaan
huomannut vastaavanlaista historiallisiin kelttikoruihin erikoistunutta yrityst,
joten l&htékohdat markkinaraon I6ytdmiseen ovat hyvat. Viikinkikoruja myyvia

yrityksia 16ytyy Ruotsista muutamia kappaleita.

Ei kannata muutenkaan Kirvesta haudata heti saman tien, silld liikevaihdon kehitys
verkkokaupassa viime vuosien aikana Ruotsissa on ollut aikamoista kiitorataa.
Kasvua vuodesta 2011 vuoteen 2012 on n. 14 prosenttia eli melkein neljéa
miljardia kruunua (Forsberg 2013). Ja matka vuoden 2003 4,9 miljardista
kruunusta vuoden 2012 31,6 miljardiin on ollut huikea. Se kertoo verkkokaupan
valtavasta kehityksestd ja koko ajan kasvavassa maarin olevasta kéyttdjakunnasta.

perusteella paastaan asian ytimeen.

Jos sanotaan, ettd kuva kertoo enemman kuin tuhat sanaa, alla olevan kuvan
Verkkokaupan liikevaihdon kehitys,
miljardia kruunua 2003 - 2012

2003 2004 2005 007 2008 2010 2011 2012

LIITE 2 Verkkokaupan liikevaihdon kehitys Ruotsissa v. 2003 — 2012. (Forsberg
2013.)
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3.3 Kuluttajakéyttaytyminen ja odotukset verkkokaupassa

Miten tuotteen hankintapaatts tehdaan? Ruotsalaiset ovat tottuneita verkkokaupan
kayttéjia, vaativat tuotteilta tiettyjd asioita ja haluavat saada tietoja ostokohteista
useammasta eri paikasta. Ostaminen verkosta tapahtuu siis monen eri vaiheen
kautta. Postnordin tuottaman raportin mukaan yleisin tapa on kayttaa
vertailusivustoja ja hakukoneita, silloin kun ollaan aikeissa ostaa tuotteita
internetistd. Tatd tapaa kayttavéat seitseméan kymmenesta tutkimukseen
osallistuneista. Kaksi kymmenesta tutkivat postimyyntiluetteloja ja vastaavia
ennen ostoaikeen tekemisté. (Verkkokauppa pohjoismaissa 2012.)
Markkinointikeinoja suunniteltaessa alla olevan taulukon tietoja on hyva
hyddyntda. Kerron neljannessé luvussa lisdd muun muassa
hakukonemarkkinoinnista ja sen hyddynnettavyydestd kansainvalistyvalle

yritykselle.

EEmsseaam e e ae-asa—,- s — - a-—-——__eeeeo=
Kun olet aikeissa ostaa tuotteen Internetin kautta, kuinka usein tapah-
tuu, etta ensin... ?

LIITE 3 Tavat, jotka johtavat verkko-ostosten tekemiseen Ruotsissa.

(Verkkokauppa pohjoismaissa 2012.)

Toimitusajoilla on myds suuri merkitys kuluttajille. Puolet tutkimukseen
osallistuneista ruotsalaisista odottavat saavansa toimituksen kolmen péivéan
kuluessa tilauksesta. Monet ruotsalaiset yritykset saattavat alittaa kolmen paivén

toimitusajankin. Se kertoo siitd, ettd yrittdjat haluavat vastata asiakkaiden
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odotuksiin ja kilpailevat toimitusajoista keskendén. (VVerkkokauppa pohjoismaissa
2012.)

Toimitusajat ovat haaste Ruotsissa ja niihin tulee vastata mahdollisimman hyvin,
mikali aikoo parjata kohdemarkkinoilla. Kelttikorut lupaa kaupan ehdoissaan
toimittaa varastossa olevan tuotteen postitse asiakkaan haluamaan paikkaan 1 —5
paivén sisélla verkkokaupasta tehdysté tilauksesta riippuen tilausajankohdasta
(Kelttikorut). Itellan kansainvélisella Consumer Parcel - pakettipalvelulla, joka on
tarkoitettu yrityksilta kuluttajille suuntautuviin pakettikuljetuksiin Suomesta
naapurimaihin, kuljetusajaksi luvataan yhdesté kolmeen paivaan riippuen
postinumeroalueesta (Itella verkkosivut). Tdma tarkoittaa sité, ettd ruotsalaisten
kuluttajien tilaukset ovat syyté késitelld heti, jotta toimitukset saadaan nopeasti
postiin ja saapuvat mahdollisimman pikaisella aikataululla asiakkaille. N&in sailyy
Kilpailuetu yrityksell& ja asiakkaat pysyvat tyytyvéisind. Tama edellyttdd myos
Kelttikorujen henkilstolta enemman aktiivisuutta ja panostusta nettitilausten

kasittelyyn.

Mitka ovat yleisimméat maksutavat? Verkkokaupan kuluttajille Ruotsissa
mieluisin tapa hoitaa ostokset ovat laskulla jalkikéateen. Verkkokauppa
pohjoismaissa 2012 -raportin mukaan laskun ottajia on nelja kymmenesté
tutkimukseen osallistuneista. Seuraavaksi yleisintd on oman pankin kautta suoraan
maksaminen, jota suosivat runsas neljannes tutkimukseen osallistuneista.
Korttimaksua ruotsalaiset kannattavat lahes yhta paljon kuin verkkopankin kautta
suoraan maksamista. (Postnord 2012.) Laskulla maksamisen suosio johtunee siitd,
ettd tilattu tuote toimitetaan asiakkaalle ennen maksamista. Ndin ollen asiakas

varmistuu siita, ettd hanta ei huijata.
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Verkkokaupan suosituimmat maksutavat

Jalkikateen laskulla
Suoramaksu pankin kautta

Pankkr tai luottokortti

Paypal tai vastaava

0O 5 10 B 20 H 30 B 20

LIITE 4 Verkkokaupan suosituimmat maksutavat Ruotsissa v. 2011.

(Verkkokauppa pohjoismaissa 2012.)

Toimeksiantajani maksutapoina ovat postiennakko, korttimaksu ja verkkopankin
kautta suoramaksu (Kelttikorut — verkkosivut). On tarkead huomata, etta
maksutavoista puuttuu kokonaan ruotsalaisten suosituin maksutapa eli

maksaminen laskulla jalkikateen. Se on siis syyta ottaa mukaan maksutapoihin.

Ruotsalaiset ovat omistautuneet myds matkapuhelimille maksuvélineend.
Matkalippuja ja pysakointimaksuja maksetaan yha enemman kannykailla. Ja
Ruotsissa kehitetdan koko ajan uusia ratkaisuja, jotta puhelimia voitaisiin kayttaa
maksuvalineind verkkokaupassa kasvavassa maarin. (Lindh 2012.) Viela
toistaiseksi on hyvin harvassa se porukka, joka tekee verkko-ostoksia
matkapuhelimen kautta. Alypuhelimien my6ta luvun uskotaan kuitenkin
kasvavan. (Verkkokauppa pohjoismaissa 2012.) Sita kautta myos
kansainvalistyvélle toimeksiantoyritykselleni alypuhelimien k&yttd nousevana

trendind on hyva pitdd mielessa.
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4 VERKKOKAUPAN MARKKINOINTIKANAVAT

4.1 Yleistd verkkokauppamarkkinoinnista

Verkko on mainoskanava, huomion herattdja, kiinnostuksen kasvattaja ja
aktiviteetin ohjaaja. Tulospohjainen verkkomainonta on mukana, samoin peli- ja
hakukonemainonta. Verkkomedioissa, kdnnykké&palveluissa ja muissa
digitaalisissa kanavissa nakyva mainonta siséltdd monipuolisen valikoiman
erilaisia keinoja kuluttaan ja asiakkaan tavoittamiseen. Digitaalinen mainos voi
olla esimerkiksi banneri, videospotti, &anispiikki, tekstilinkkimainos tai avautuva
pikkuikkuna. (Leino 2010, 36.)

Totuus on, ettd verkkomainosten suunnitteluun uhrataan aivan liian véhén aikaa ja
resursseja. Oikeastaan koko verkon hyédyntdmiseen integroidussa kampanjassa
kaytetdan lilan véhan aikaa ja aivoja. Verkkomainonnassa etsitdan aivan samalla
tavoin kuningasideaa, joka puhuttelee vastaanottajaa ja joka saa aikaan seka
keskustelua ettd kaupankayntid. Verkkomainonnan suunnittelussa tarvitaan tutut
toimeksiannot ja luovat aivoriihet, jotta saadaan luotua viesti joka herkistéa,
naurattaa ja osuu kohteeseen ja on néin loistava toteutus. Yksittdinen mainos siella
sun taalla ei ole vastaus, vaan yrityksen on rakennettava linkittyva ja mediat
haltuun ottava kokonaisuus, jossa vastaanottaja ei voi olla kohtaamatta jossain

matkan aikana viestiasi. (Leino 2010, 37.)
Verkkomainonnan kaytolle ja tueksi voi nostaa perusteltuja syit, joita ovat:

1) Verkosta on tullut toiseksi tarkein media television rinnalle. (Lahde:
eMedia 2008.)

2) Verkkomainonta periaatteessa tavoittaa maksukykyisen asiakkaan
tarkemmin kuin muu mainonta.

3) Verkkomedian vditetadan olevan edullisempaa kuin perinteisen mediatilan.

4) Verkkomainonta voi olla kohdistetumpaa.

5) Verkkomainos vie asiakkaan suoraan kauppaan ja kassalle.

6) Verkkomainonta on aina tarkemmin mitattua kuin perinteinen mainonta.
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Internetisté on tullut sosiaalinen ja samalla henkilokohtainen tila. Markkinoijan on
siten syytd menné sinne, missé asiakkaat ovat, niin kauan kuin eldmme kauppaan,

merenkéyntiin ja vaihdantaan perustuvassa yhteiskunnassa. (Leino 2010, 38 — 39.)

Markkinoijalle ja viestijélle hyvien verkko- ja muiden digitaalisten palveluiden
toteuttaminen antaa lukuisia mahdollisuuksia ja etuja. Muun muassa
vuorovaikutteisuus on internetin peruspilari. Esimerkiksi hypertekstilinkin
klikkaaminen on vuorovaikutuksen ilmaisu. Kayttajien vélisessa
vuorovaikutuksessa on jotain hyvin koukuttavaa ja se antaa markkinoijalle
mahdollisuuden oppia seké sitouttaa asiakkaita esimerkiksi tuotekehitykseen.
(Leino 2010, 136.)

Verkkopalvelut ovat aina asiakkaan kéytettavissa, kun hénella on yhteys nettiin.
Kuluttajan ei siis tarvitse enda odottaa maanantaihin asioiden hoitamista tai
palautteen jattdmista. Eik& markkinoijan tarvitse enda odottaa painokoneiden
musteen kuivumista. Julkaiseminen on siis nopeaa eik riipu enadé ajasta ja
paikasta. (Leino 2010, 136.)

Maailma on pienentynyt internetin myotd. Se antaa ja suo meille erilaisia
mahdollisuuksia ja lisad tietoa ja kykya kéayttaa tata tietoa hyvaksemme. Myos tata
kautta verkon tarjoamat tyokalut muodostavat yhteisojé, joiden avulla pidetdan
yhteytta ystaviin, vaihdetaan ajatuksia ja mielipiteitd seka ilmaistaan itsedmme.
Markkinoijalle yhteisollisyyden kdytdssa on lukuisia asioita joita hyodyntéa kuten
suora palaute tai kehittyneet T&K-mahdollisuudet. Yhteisollisyys yhdistyy myds
sosiaaliseen mediaan ja pddomaan. (Leino 2010, 137.)

Verkkopalvelut ja — tydkalut mahdollistavat entista laajemmin asiakkaan tekojen
mittaamisen ja tarpeiden syvallisen kartoittamisen. Vuoropuhelu, sdéhkoposti,
k&nnykkaviestit, ladattavat podcastit ja RSS-syotteet pitdvét yrityksen asiakkaiden
tietoisuudessa. Henkilokohtaista tapaamista verkko ei péihitd, mutta
myyntitapahtuma voi sijaita verkossa. (Leino 2010, 137.) Kelttikorujen
tapauksessa henkilokohtainen tapaaminen erilaisissa tapahtumissa ja messuilla
mainonnan liséksi lisdavat tietoisuutta mahdollisuudesta ostaa tuotteita myos
verkosta. (Mc Carron 2013.)



21

Siirtdmalla asiointia ja tiedon jakamista verkkoon markkinoija saa selvia pitkén
aikavélin saastoja. Paperia saastyy, rutiinitoimintoja voidaan automatisoida sek&
materiaalin tallentaminen ja muokkaaminen séastéa varastotilaa. (Leino 2010,
137.)

Digitaalisuus kohdentamisessa on antanut lisatyokaluja vastaanottajan profiilin
rakentamiseksi. Tunnistettua kéytt4jaé voidaan palvella hanen tarpeidensa
perusteella. Verkko-ostajalle rakennetaan tarjouksia ja ehdotuksia ostohistorian
perusteella. Samalla ja valitettavasti digitaalisuus on hajottanut markkinoijan ja
asiakkaan kohtaamispisteité laajalle kaarelle, joten asiakkaan kohdentaminen ei
ole helppoa, mutta kuitenkin jarkevad markkinointia. (Leino 2010, 138.) Téllaista
systeemia Kelttikoruilla ei ole kdytossaan. Verkkosivuille jaa ainoastaan muistiin
ostetuimmat tuotteet kohtaan ”Suositut”. Tétéd kautta asiakkaat padsevit

tutustumaan muiden asiakkaiden mielenkiinnon kohteisiin. (Mc Carron 2013.)

Internetissd my6s kaikki on mitattavissa, jos vain halutaan. Web-analytiikka on
tieteenhaara, joka tuottaa datasta ymmarrettavia raportteja markkinoijan kayttoon.
(Leino 2010, 138.)

Digitaalisen maailman kuluttajat ovat aktiivisia toimijoita ja osallistujia, jotka
enemman tai véhemman itsendisesti valvovat ja péaattavat, mité lukevat, nakevét ja
tekevat. Internet on enemman henkildkohtainen, enemman muokattavissa, ja
omalla tavallaan se ja digitaalisuus muuttavat, miten eldamme ja miten teemme
bisnestd uusilla ja yllattavilla tavoilla. Internetin avoimuus antaa aivan uusia
mahdollisuuksia vuorovaikutukseen, mielipiteen kerddmiseen ja kuluttajien
tutkimiseen. Olimme sitten palkkat6issd, omistajia, virkamiehid tai yrittajia
edustamme tietdméattdmme tai tiedostaen myaos yritystd, sill& verkko on julkinen
tila, joten meidé&n on kayttaydyttava sielld kuin olisimme kaupungin torilla. (Leino
2010, 324.)

Digitaalisten siséltdjen jakelupalvelut ovat tulevaisuuden kauppapaikkoja.
Sahkaisié ja interaktiivisia mediakanavia syntyy kauhealla vauhdilla.
Verkostuminen on tatd paivaa ja ei ole ndhtévissad mitadan kehitysta, joka
vahentéisi tarvettamme toimia ja eldé verkon yhteisopalveluissa. Viestin tekijélle

tai markkinoijalle ei olekaan muuta mahdollisuutta kuin hypété tavalla tai toisella
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mukaan. Helpointa on kokeilla erilaisia palveluja yksi kerrallaan ja sita kautta
miettid, olisiko tastd minun organisaatiolleni hyotyé ja iloa. Tavoitetaanko uusia
tai nykyisia sidosryhmia tata kautta? Oppisiko organisaatio talla tavalla jotain

uutta? Millaisia resursseja tama vaatii? (Leino 2010, 327 — 329.)

Digitaalinen markkinointi on tehokasta, koska silla on analogista suuremmat
mahdollisuudet osua oikeisiin ihmisiin oikeaan aikaan. Kaikista vaikutusvaltaisin
digitaalisista medioista on digitaalisen teknologian mahdollistama tutulta toiselle-
viestintd, jota ei tule vaheksya. Myos jokainen sivuston omistaja on samalla
median omistaja. Yrityksen kannattaa siis etsid itselleen sopivia kumppaneita
yllattavistd yhteyksista. (Leino 2010, 330 - 331.)

4.2 Hakukonemarkkinointi

Jos yritysta ei 16ydy hakukoneesta, yritys ei ole olemassa ja jakelu ei ole siina
tapauksessa kunnossa. Loydettavyys on digitaalisen markkinoijan keinoissa uusi
’paikka, sijainti”. Optimoinnilla parannetaan |0ydettavyyttd hakukoneiden kautta.
Jatkuva seuranta ja mittaus antavat pysyvan nakyvyyden. (Leino 2010, 233.)

Hakukoneoptimointi on sisall6llisen viestinnan liséksi hyvaa
informaatiosuunnittelua ja teknisten esteiden korjaamista, jotta
hakukonerobotit/ohjelmat p&&sevat tutkimaan yrityksen sivustoa. Uuden
asiakkaan tulisi 10ytaa verkkosivuille myds muilla hakusanoilla kuin yrityksen
omalla nimell tai tuotteiden nimilla. (Leino 2010, 233.) Kelttikorut I6ytyvat
helpoiten hakusanoilla kelttikorut, historialliset korut, hopeiset riipukset seka
kaikki sanat mitka ilmenevét verkkosivuilla. Mielestani hakusanojen mééraa ja
muotoa voisi muuttaa hieman monipuolisemmiksi. Kelttikorujen sivuston

I6ydettavyys hakusanoilla ei ole niin hyva kuin se voisi olla.

Google-hakupalvelu on ties kuinka monetta vuotta Suomen suosituin ja kaytetyin
verkkomedia. Sen helppokayttoisyys ja suosio on samalla muokannut digitaalista
markkinointia. Hakukonemarkkinointiin liittyy hakukoneissa mainostaminen ja
omien sivujen léytdminen mahdollisimman ylhaalta normaalissa Google haussa.
(Leino 2010, 111.)
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Hakusanamainonta on maksullista tekstimainontaa, jota voi tehd& projekti- ja
kampanjakohtaisesti budjetin rajoissa. Hakusanamainonta voi olla myo6s jatkuvaa
nakyvyytta, silla koskaan ei voi tietdd milloin yrityksen tuotetta etsitdan verkon
kautta. (Leino 2010, 111 - 112.)

AdWords-tili sisaltdd runsaasti informaatiota. Tuo informaatio eli mainokset ja
avainsanat on piilotettu mainosryhmiin. Nuo mainosryhmat itse sisaltyvat
AdWords-kampanjoihin. On hyvin epatodennékdistd, ettd mainos tai
mainoskampanja toimii taydellisesti heti ensi yrittdmalla. Suuri osa tehokkaiden
kampanjoiden luomistaitoa liittyy siihen, ettd selvittda, miten mainokset ja
kampanjat sujuvat, sadtaa niité, selvittdd miten parannetut mainokset ja kampanjat
parjadvat, sédataa uudelleen ja toistaa taté prosessia. Mainosten edistymista on
tarkedd seurata ja tahan liittyvat tarkeét kysymykset ovat: Kuinka paljon kéaytat
rahaa? ja Kuinka tehokkaita mainoksesi ovat? AdWordsissa tamé tieto 10ytyy heti
kirjautumissivulla kun kirjaudutaan sisadn AdWordsiin. Budjetissa voi valita
kuinka paljon haluaa kayttaa rahaa mihinkin kampanjaan. Nykyinen tila nayttaa
aktiiviset kampanjat, keskeytetyt kampanjat seka poistetut kampanjat. Kaikkia
kampanjoita, jopa poistettuja, voi kayttdd kampanjoiden analysointiin mika antaa
tarkedd tietoa koskien tulevia kampanja suunnitteluita. On myds olennaisen
tarkedd tietdd kuinka usein ja monta kertaa kampanjan sisaltaméat mainokset on
naytetty. Kampanjoiden ja niitd koskevien mainosten hinnat on nakyvilla ja myos
niiden vertailu aiempien kampanjoiden kanssa voi olla tarke&é tietoa yrityksen
markkinointisuunnitelmissa. (Davis 2007, 205 — 206.)

Varsinainen mainoksen tehokkuutta koskeva informaation tulee mainosryhman
yksityiskohtaiselta tasolta. Yksittdisen mainosryhmén tehokkuuden voi selvittaa
napsuttamalla kyseistd mainosryhméé kyseisen kampanjan yhteenveto-ikkunassa.
Avautuva sivu ndyttdd mainosryhman sisaltdman mainoksen ja sen
avainsanatilastot. Kampanjakohtaisten tilastojen yhteistulokset on jaettu haku- ja
sisaltoverkostoihin, tulokset on jaettu yksittaisten avainsanojen mukaan ja
jokaiselle avainsanalle on mééritelty tila. Tama poikkeaa perinteisesta
kampanjoita koskevasta tilastoinneista. Kun yritys ymmaértaa mainosten
yksittéisiin avainsanoihin liittyvat tilastot kunnolla, yritys pystyy kohdistamaan
mainoksensa paremmin ja parantamaan mainoksen tehokkuutta. (Davis 2007,
208.)
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Mainoksen tilastot on jaettu hakuverkostoon Googlen kumppanisivustoilla
AdSense-ohjelman kautta. Haku- ja siséltoverkostojen erilliset tilastot ovat
tarkeitd, koska mainos saattaa parjata paremmin jommassakummassa
ymparistossd. Myos yksittdisten avainsanojen tulokset ovat tarkeitd, koska niiden
avulla voi selvittdd, miten hyvin mainokset on kohdistettu. Mainoskampanja
lopullinen pddmadré on saada sivuston vierailija ottamaan myontava askel ja
liittymé&é&n johonkin tai ostamaan jotakin. Napsautus on merkittavin yksittéinen
asia, minka voi tehda matkalla kohti asiakkuutta. Jos napsautuksia ei tule,
mainoskampanja ei toimi. Tietysti, jos mainoskampanjan ensisijaisena tavoitteena
ei ole saada asiakkaita, voi brandin tunnettavuuden luominen olla mainoksen
paatarkoitus. Jotta napsautuksia sivustolle/mainokseen tulisi enemman, tulee
miettid, miten parantaa mainosta houkuttavammaksi tai miten parantaa
avainsanoja niin, ettd ne ovat relevantimpia mainoksen kannalta. (Davis 2007, 209
- 210.)

4.3 Sosiaalinen media

Sosiaaliset mediat ovat ensisijaisesti Internet- ja kdnnykképohjaisia tydkaluja
asioiden ja tietojen jakamiseen sekd mielipiteiden vaihtamiseen. Naitd tyokaluja
kaytetdan kun toivotaan, ettd kayttajat, asiakkaat ja sidosryhmat tekisivat
erityisesti markkinointiviestinnan tyon yrityksen puolesta. Suurin ongelma on
kuitenkin, etté sosiaalisen median hyddyntdmisen strategia, perusajatus ja
konsepti ovat kateissa. Oman sivun perustaminen Facebookissa ei riitd, jos
strategia jatkuvasta lasnéolosta ja aktiivisesta kuuntelusta on tekemétta. Yksi
menestyskivistd on tehda joka paivé jotain uutta verkkoon riippuen strategiasta ja
yleisOsté. Joillekin riittad tarjoustwiittaus paivassa, jotkut vaativat uutta valokuvaa
uutuustuotteesta. Tahan liséksi vielé se, ettd suurin osa brandeista haluaisi valvoa
ja paattad, mitd verkossa julkaistaan. Tamé jos miké viimeistaan tappaa ihmisen
kiinnostuksen toimia brandin puolestapuhujana. Sosiaalisen median
mahdollisuuksien hyddyntdminen on muun muassa ilmentya esimerkiksi
Facebookissa, YouTubessa ja Twitterissd. Edell& mainittujen sivustojen
paivitykset ovat saannéllisia ja suuri osa sisallosta tulee kiinnostuneiden

kommenttien, viestien ja muun sisdllon muodossa. (Leino 2010, 266 — 267.)
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Facebook ja Twitter voivat olla ikuisia palveluita tai kuolla seuraavan uuden
“jutun” takia, mutta niistd kumpuavat ideat ja toimintatavat ovat tirkeiti
ilmentdmaén sosiaalisen median kokonaisuutta markkinoinnissa ja viestinnéssa.
Verkossa hakukoneet tuovat jarjestysta ja Facebook vaivattomuutta. Facebook on
paikka, joka kokoaa yhteen ystévat ja perheenjasenet. Liséksi se antaa tyokaluja ja
toiminta-alustan monenlaisiin tarpeisiin. Palvelun viehatys perustuu jaseneiden
itsensé tuottamaan siséltoon. Facebook tarjoaa jasenille tallennustilan ja vélineitéa
yhteisollisyyteen, kuten kannustaa osallistumaan ja valvoo tydkalujen kohteliasta
kayttod. Facebookissa paasee jakamaan idean, ajatuksen, mielipiteen, valokuvan,
linkin, videon, mit& tahansa vélittdmaésti kaikille tutuille. Facebook tarjoaa
erityylisen minijulkisuuden kuin perinteinen oma www-kotisivu. (Leino 2010,
269 — 271.)

Markkinoijan keinot kayttéda Facebookia ovat mainostaa palvelussa, kuten missa
tahansa mediassa tai rakentaa sisalle www-sivun kaltainen mekanismi, joka
ruokkii ndkyvyytta ja faniutta. Mediana Facebook on tietysti mielenkiintoinen,
koska segmentoinnin voi tehda hyvin kapeisiin ryhmiin. Palvelu tarjoaa
itsepalveluty6kalut mediasuunnitteluun. Toinen mahdollinen laht6kohta on
esiintyd palvelussa brandinimelld ja rakentaa Facebookin sisélla oma pieni www-
sivusto. Se voi siséltada esimerkiksi videoita, kuvia, kilpailuja,
keskustelufoorumeita, muistiinpanoja ja uutisia, linkkeja, peleja ja testeja. Ennen
tata on kuitenkin suunniteltava FB-sivun siséltd, tuotetaan avaushetken sisallot
seka suunnitellaan jatkuvan lasndolon strategia. Operointi Facebookissa on
jatkuvaa markkinointia. Facebookissa kampanjat aloitetaan ja lopetetaan
aikataulun mukaan, mutta kommentit ja keskustelut eivét paaty kampanja-
aikataulussa. Lasnédoloa tulee jatkuvasti kehittdd tuomalla uusia, mielenkiintoisia
sisdltoja. Facebookissa voi myos pyorittaa verkkokauppaa. Amerikkalainen 1-
800-Flowers.com ehti ensimmadisten joukossa avaamaan tilauspalvelun, jonka
jakelualustana on oman sivuston sijasta Facebook. Siséltd on samaa ja tulee
samasta tietokannasta kuin omassa verkkokaupassa, mutta toiminnallisuudet on
integroitu Facebookin tarjoamiin ty6kaluihin ja rajapintoihin. Kauppaa viela
promotaan alennuskupongeilla, jonka saa, kun liittyy brandin Facebook-ystavaksi
ja liittéd ko.sivun omien suosikkien joukkoon. Samankaltainen viestinté ei toimi

sosiaalisessa mediassa. Jos yrityksen viestit ovat vain tarjouspromoa ja mainontaa,
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yritys putoaa kelkasta ja pahimmillaan menett&a kiinnittyneita kayttéjia. (Leino
2010, 270 — 275.)

Kelttikoruilla on ollut Facebook ryhmé vuodesta 2009. Verkkokauppaa ja
tapahtumia markkinoidaan siella ahkerasti. Myds mahdolliset alennukset,
kampanjat seka ilmaisliput messuille ilmoitetaan Facebook ryhmassé. Asiakkaat
saavat myos antaa palautetta tuotteista sivuilla. Ryhméssé jaetaan myos tuotteiden
kuvia sekéa otoksia tapahtumista. (Mc Carron 2013.) Oma nékdkantani on

kuitenkin se, etta sivua voi vield kehittdd monilla tavoilla.

Yrityksen perustaessa oma Facebook sivu tai ryhmé on hyva muistaa etta,
mainontaa aktiivisempi lasndolo vaatii karsivallisyytté, suunnitelmallisuutta ja
jatkuvaa sisallon kehittdmista. Pelkédstaan ryhmén perustaminen ei johda
haluttuihin tuloksiin. Lasnédolo on dialogia niin kuin missé vain mainonnassa,
mutta Facebookissa on helpompi antaa negatiivista palautetta. Ja tarke&dd on myos
muistaa suunnitella Facebookiin sopiva viestintéstrategia ja viestinnan tyylilaji.
Facebook sopii siis aktiiviselle markkinoijalle, joka etsii uusia viestinta- ja
jakelukanavia seka isolle tai pienelle markkinoijalle, jolla on jakaa relevantteja

hyotyja ja etuja fanijoukolle. (Leino 2010, 276.)

Miten sosiaalisessa mediassa voi menestya? Negatiivisesta palautteesta tulee ottaa
opiksi ja muokata viestinnan laatua, sisaltda ja tyylid. Tuotteiden, palveluiden ja
jakelukanavien parantamista kannattaa myos harkita. Sosiaalisessa mediassa
saannollisyys on tarkein avainsana kiinnostavan sisallon, resurssien ja prosessien
lisdksi. Moderni aktiivinen markkinoija on Facebookissa, koska asiakkaatkin ovat,

tarjoamassa heille hyotyd, informaatiota ja viihdetta. (Leino, 290 — 291.)

4.4  Sa&hkopostimarkkinointi

Séhkdposti on monipuolinen, kustannustehokas ja nopea markkinoijan
tyokalumyynninedistdmiseen ja asiakassuhteen hoitoon. Sahkdposti on lahettajalle
massamarkkinointia, mutta ei koskaan sen saajalle. Parhaimmat tulokset syntyvit,
kun markkinoijan suhtautuu ldhettdméénsa viestiin kuin puhelinsoittoon
vastaanottajalle. (Leino 2010, 172.) Kelttikorut k&yttavat kuluttaja ystavéllisesti

asiakaspalautteeseen vastaamista séhkopostin vélitykselld seké yrityksen
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verkkosivustolla voi kustakin myytdvésté tuotteesta lahettdd tuotetta koskevia
kysymyksid. Kysymyksiin vastataan viikoittain useampana péivana. (Mc Carron
2013.)

Sahkoposti on myods erinomainen tytkalu asiakassuhteen alkumetreillda. Mutta ei
uuden asiakkaan kohdalla. Ennen kun asiakas saa sahkopostia, hanelld taytyy olla
jo jonkinlainen suhde yritykseen. Hyva suhde ja turvallisuuden tunne syntyy kun
ostosten jalkeen asiakas saa sahkopostin tehdysta tilauksesta, kokonaissumman
mité se tuli maksamaan seké jonkinlaisen lupauksen siitd mika on tuotteen
toimitusaika. (Leino 2010, 173.) Kelttikoruilla asiakas saa juuri tallaisen
séhkdpostin tehtyadn verkkosivuilla tilauksen seké séhkodpostin heti, kun tuote on
pakattu ja lahetetty asiakkaalle. Kelttikoruilla ei ole talla hetkella uutiskirjett,
minka toimittaisivat asiakkailleen muutaman kerran tai kerran kuussa. Tdma voisi
olla yksi tyokalu, jolla kehittad asiakassuhteita paremmiksi. Uutiskirje muistuttaa
asiakasta yrityksen olemassaolosta, sen uutuus tuotteista, suositeltavista tuotteista
juuri kyseiselle asiakkaalle sekd muistuttaa esimerkiksi tulevista messuista ja

muista tapahtumista, joissa Kelttikorut on edustettuna.
Mihin sdhkodpostimarkkinointia k&ytetadn?

Yritys kayttad sahkopostia asiakasrekisterin yllapitoa varten ja muistuttaa
asiakasta tuotteista ja palveluista sadnndllisesti. (Leino 2010, 176.) Kelttikoruille
Vvoisi siis toimia hyvéana yrityksen voimistamistyokaluna lahettaa kavijoilleen
viestid, lisita yhteydenottoja ja palautteen antoa, muistuttaa asiakasta myynnissa
olevista koruista, tdydentaa sahkopostin kautta asiakastietokantaa, luoda
séhkdpostin kautta parempaa luotettavuus ja turvallisuuskuvaa yrityksesta, myyda

tuotteita ja vanhaa varastoa nopeammin pois ja niin edelleen.

Yrityksen tulisi markkinoida verkkosivujaan ja opettaa asiakasta séhkdpostin
kayttoon viestiméalla alkuun tavarantoimituksesta, tilauksen vastaanottamisesta tai
varaston tyhjentymisestd sdhkoisesti. (Leino 2010, 176.) Talla hetkell& asiakas
nékee jokaisen korun kohdalla varastossa olevan mééran, tai kun tuote on loppu,
se ei ole enda tilattavissa. Verkkosivuilla informoidaan mahdollisesta tuotteen
uudelleen myynnista tai se poistetaan verkkosivuilta myynnista. (Mc Carron
2013.)
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Séhkopostin automaattinen lahetys ja seuranta voisi olla yksi vastaus
verkkosivujen markkinoinnin parantamiseksi. Silla pienellekin yritykselle nappéra
tapa on ostaa sahkdpostisuoran lahettdminen palveluna. Kun lahettdmisen ostaa
palveluna, ammattimaiseen toimintaan péésee alhaisella alkuinvestoinnilla.
Kéytanto on opettanut, ettd asiakastiedoista vanhenee 20—25% vuoden
ajanjaksolla, koska joku vaihtaa tyopaikkaa, toinen lopettaa kyseisen osoitteen
kayttdmisen yms. Tdman vuoksi sahkopostimarkkinoinnissa kannattaa kayttaa
jarjestelmad, joka ilmoittaa tietojen vanhenemisesta. Vastaanottajan aktiivisuutta
pitéisi seurata, koska se kertoo yrityksen ja asiakkaan valisen suhteen tilasta seka
vastaanottajan kiinnostuksen kohteista. (Leino 2010, 177 - 178.)

Sahkopostimarkkinointiin tulee kuitenkin aina pyytaa lupa asiakkaalta. Pitaa
tarjota mahdollisuus Kieltaytya sahkopostin vastaanottamisesta. (Leino 2010,
185.)

45 Messut

Kansainvilistyvalle yritykselle messut toimivat todella tarkeana
markkinointikanavana varsinkin alkuvaiheessa kansainvélistymistd, koska ne
tuovat yrityksen paremmin esille lisdten yrityksen ja tuotteen nakyvyytta ja
tunnettuvuutta. Se ei tule tietenkaan ilmaiseksi vaan vaatii yritykselta panostusta
ja resursseja seké henkiselta etta taloudelliselta puolelta. Hyvaan lopputulokseen
paastaan kuitenkin asioiden huolellisella suunnittelulla. Tuotteet saadaan kaikkien
nahtévaksi ja sen myo6té yritys pystyy tuomaan itsedén paremmin esille
asiakkaille. (Vahvaselka 2009, 250 — 251.)

Messut ovat monessa asiassa hyodyllisi, silla siind padsee seuraamaan myos
oman toimialan kehittymista ja mahdollisten kilpailevien yritysten tuotteita.
Toisten kautta voi oppia tuomaan omia tuotteita paremmin esille ja kehittaméaan
niitd. Messujen yksi tdrkeimmista asioista on tietenkin se, etta pystyy luomaan
uusia asiakaskontakteja sekd vahvistamaan jo aiemmin hankittuja asiakassuhteita.
Mink&&n mainonnan avulla, tapahtui se sitten sahkgisesti tai puhelimitse, ei voida
korvata myyntity6td, joka tapahtuu henkilokohtaisesti kasvotusten. (Vahvaselké
2009, 251.)
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Ennen messuilla osallistumista taytyy kéyda keskustelua siitd, minka tyyppisille
messuille yritys haluaa osallistua, haluaako se lahted esim. oman toimialan
messuille vai yleisille messuille. Yrityksen taytyy I0ytad osaavia jo messuilla
mahdollisesti olleita henkil6ita, jotka voidaan ylipaataan lahettdd messuille.
Néiden paatosten jalkeen voidaan vasta valita messut, joille osallistutaan.
(Vahvaselké 2009, 251.)

Riippuen messuista, yrityksen on syyté etukateen miettid, mitd tuotteita se haluaa
kullakin messuilla tuoda esille. Joillekin messuille voidaan osallistua vaikka koko
tuotevalikoimalla, miké&li vain messuosastolle kaikki tuottet mahtuvat. Toisilla
messuilla voidaan taas keskittya tiettyjen esim. suosituimpien tuotteiden esille
laittoon. Tuotteiden valikoiminen riippuu aina siitd, ettd minkélaisia asiakkaita
l&hdet&én tavoittelemaan kullekin messulle. (Vahvaselké 2009, 252.)

Valilla samoilla messuilla saattaa olla useampiakin saman toimialan kilpailija,
joten niihin on hyva myds varautua. Messuille kannattaa laatia seka laadulliset
ettd maaralliset tavoitteet. Tavoitteissa on huomioitava myds messujen
aiheuttaman kustannukset. Kustannuksia, joita messuista syntyy, ovat mm.
osallistumiskustannukset, messuosaston rakentamis- ja suunnittelukulut seké
markkinointiviestinnasta ja toteuttamisesta aiheutuvat kulut. Sen liséksi kuluja
muodostuu tietysti henkildston palkkakuluista, matkoista aiheutuneista

bensakuluista sek& majoituskuluista. (Vahvaselka 2009, 252.)

Osallistuttaessa kansainvalisille messuille, on hyvé tutustua kohdemaahan ja sen
tapoihin. Messukaytannot saattavat olla myds erilaisia kuin omassa kotimaassa,
joten tdhan on myos syyta perehtya etukéteen. Ensivaikutelma, joka syntyy
myyjan ja asiakkaan kohtaamisesta, on erityisen tarked. Kayntikortteja tai
brosyyreja yrittdjan kannattaa varata messuille myos mukaan. Niist4 kannattaa
tarkastaa, etté tiedot ovat paikkansa pitévid. Ne saisivat mielelldan olla myos
kohdemaan kielelle kaannettyja. (Vahvaselka 2009, 253.)

Messut on tarked markkinointikanava yritykselle myds Ruotsissa. Jotta paastaisiin
hyvéén lopputulokseen, on otettava huomioon kuitenkin muutamia erityispiirteita.

Ruotsalaiset pitavat erityisesti siitd, ettd messuosaston ulkonakoéon on néhty
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vaivaa ja osasto on tehty houkuttelevan nékdiseksi. Myyjané pitéa varoa liian
hyokkadvaa otetta ja antaa asiakkaalle tilaa hengittdd. Markkinointimateriaalia

kannattaa laittaa myos esille asiakkaiden nahtavaksi. (Nilsson 2012.)

Mité tulee messuosallistumisesta viestimiseen, se tulee tehdé tarpeeksi ajoissa
ennen messuille osallistumista. Ideana viestimisessa on se, ettd asiakkaita
saataisiin houkuteltua mahdollisimman runsain méarin omalle messuosastolle. Se
toimii siis hyvana tiedonlahteend. Messuille osallistumisesta voi tiedottaa esim.
yrityksen omilla verkkosivuilla tai erilaisten tiedotusvélineiden kautta.
Tiedotusvalineet voivat toimia hyvéana viestinnan vélineend juurikin uusille
tuotteille, koska uutuudet viehattavét ja kiinnostavat ihmisia. Lehdet toimivat

myos viestintavélineend. (Vahvaselka 2009, 253.)
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5 YHTEENVETO

Tydssa tuotiin esille verkkokaupan kannalta olennainen juridiikka, joka yrittajan
on otettava huomioon siirtyessadn kansainvélisille markkinoille.
Kuluttajansuojassa peruutusoikeuden osalta ja sahkoisessa suoramarkkinoinnissa
on mm. maiden vélill4 pienid lainsaddaannollisia eroja, jotka yrittajan on hyva
huomioida vélttyakseen yllatyksilta. Lahtokohtana on kuitenkin se, ettd Euroopan
Unionin yhteisen sééntelyn kautta jasenvaltioiden valilla kdaytava verkkokauppa
on helpottunut huomattavasti. Alkuperdmaaperiaatteen mukaisesti Suomen
viranomaiset valvovat tietoyhteiskunnan palvelun tarjoajan toimintaa jolloin

riittad, ettd elinkeinonharjoittaja noudattaa lahtokohtaisesti Suomen lakia.

Toimeksiantoyritykseni verkkokaupan osalta voidaan todeta, ettd muodolliset ja
tekniset vaatimukset ovat verkkokaupassa perusformaatiltaan kunnossa. On
kuitenkin tekijoita, jotka on otettava huomioon verkkokaupankaynnin
parantamiseksi. Yksi tekija on verkkokauppaan sisaankirjautuminen.
Siséankirjautuminen helpottaa seké asiakasta etta elinkeinonharjoittajaa.
Siséankirjautumisen avulla yritys voi hyodyntéa henkilorekisteria eika asiakkaan
tarvitse lisatd henkil6tietojaan jokaisen ostokerran jalkeen uudelleen. Toinen
tekija on sopimusehtojen hiominen kuntoon. Kolmas tekijé on
henkildrekisteriselosteen puuttuminen ja linkitys verkkosivulla asiakkaiden

nakyville.

Tyossé tuotiin esille myos ruotsalaisten verkkokaupan kéyttéajien
kuluttajatottumuksia. Tutkimuksen kautta saatiin selville, ettd ruotsalaiset ovat
hyvin vaativia ja osittain sisddnpain k&antyneita verkkokaupassa.
Toimitusaikavaatimukset ovat varsinkin erityisen tiukkoja. N&ihin asioihin

toimeksiantoyritykseni on myos kiinnitettdva huomiota.

Ty6ssa annettiin myos vankkaa perustietoa erilaisista markkinointikanavista.
Tavoitteena oli, ettd antamani teoriatason selvityksen kautta yritykselld on

paremmat mahdollisuudet tuotteen lanseeraamikseksi Ruotsiin.



Tydssani olisin halunnut tuoda esille enemman ké&ytannon tason ehdotuksia.
Rajallisen aikataulun puitteissa tyo jai kuitenkin enemman teoriatason

selvitykseksi.
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