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t4, markkinoinnista, kohdemaiden kuluttajatottumuksista verkkokaupassa, verkkokaupan kaytetta-
vyydestd, tilasto-analyyseistd sekd Verkkokauppa 2014 messuilta ja seminaareista. Tutkimus toteutet-
tiin laadullisena tapaustutkimuksena. Kahta verkkokauppayrittdjéda haastateltiin teemahaastatteluna.
Yrittdjille tehtiin lomakekysely markkinoinnin nakyvyyden merkityksestd verkkokaupassa. Verkko-
kaupan kaytettavyytta tutkittiin kuluttajien tekeman testiostoksen ja siihen liittyvén kyselylomakkeen
avulla.

Tutkimuksen perusteella voidaan todeta, ettd Ruotsin ja Tanskan verkkokauppamarkkinat ja kulutta-
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verkkokaupan kaytettavyyden kehittdminen hyddyttdd kuluttajan asiakaskokemusta. Yrityksen inter-
netmarkkinoinnin suunnittelussa tulee huomioida kohdemarkkinoiden kuluttajatottumukset ja mita
tiedonhakukeinoja kuluttajat k&yttavat internetisséd. Markkinointi- ja markkinointiviestintdsuunnitel-
mat tulisi tehdd internetiin sopiviksi. Yrityksella on edellytyksida kansainvélistyd, kun se huomioi
kohdemarkkinoiden etumatkan verkkokauppamarkkinoille ja tekee kansainvalistymissuunnitelmat
sen pohjalta.
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1 Johdanto

Verkkokauppa on jatkuvasti kasvava liiketoimintamuoto ja osa kuluttajien arkea. Verk-
kokaupan kuluttajakysynnan kasvaessa, yrityksilla on mahdollisuus laajentua Suomen
ulkopuolelle. Verkkokaupassa yrityksen koolla ei ole merkitystd, vaan pienikin yritys
voi hyddyntdd osaamistaan ja Kilpailla globaaleilla markkinoilla. (Vahvaselkd 2009,
74.) Nykyinen avointen markkinoiden kehitys suosii yksildityja tuotteita, jotka par-
haimmillaan tuottavat yritykselle kansainvélisen menestyksen. Yritysten kansainvélis-
tymisen mahdollistavat jatkuvasti muuttuvat kehitystrendit kuten globalisaatio, EU:n
sisdmarkkinat ja tehokkaat viestintavélineet. (Kukkola & Pirnes 2002, 89-90.)

Verkkokauppamarkkinoinnin haasteena on tietdd, miten kuluttaja 16ytaa verkkokaup-
paan. Yrityksen on vastattava kuluttajan tarpeeseen oikeaan aikaan, oikealla tavalla ja
sopivaan hintaan. Kuluttajalle on tarjottava mahdollisuus ottaa yhteytta yrityksen asia-
kaspalveluun niilla keinoin, jotka hanelle juuri siind tilanteessa parhaiten sopivat. Se voi

olla sdhkdposti, pikaviesti tai puhelu. (Pullinen 2013, 25.)

Sain toimeksiannon verkkokauppayrityksen Tmi Bedit:n kansainvélistymisen edellytys-
ten selvittamisesta. Yrittdja madritteli kohdemaiksi Ruotsin ja Tanskan. Pohtiessani
toimeksiantoa ja sen kokonaisuutta, totesin aihe-alueen hyvin laajaksi. Toisaalta kan-
sainvalinen tyokokemukseni myynnin, markkinoinnin ja hankinnan alalla auttavat ym-
martdmaan kansainvalistymisen haasteita. Tekstiilialan koulutus- ja tyokokemus antavat

lisdarvoa, kun yrityksen tuote liittyy tekstiileihin ja niiden valmistukseen.

Markkinoinnin opinnot ja kiinnostukseni verkkokauppatoimintaan, sen markkinointiin
sek& kansainvaliseen liiketoimintaan ovat hyvé yhdistelm& soveltaa opittua kaytannon
caseen. Markkinoinnin opinnoissa kasiteltiin laajasti eri markkinoinnin alueita, mutta
verkkokauppamarkkinoinnin késittely oli vahaista, joten sité opiskelen tdmén tyon ohel-

la lisaa.

Opinnaytetyon tarkoituksena on selvitta tekstiilituotteita valmistavan verkkokauppayri-
tyksen kansainvélistymistd Ruotsin ja Tanskan verkkokauppamarkkinoille, mik& on

luonteva jatkumo jo kotimaassa toimivaan verkkokauppaan. Kansainvalistyminen on



toisaalta edellytys yrityksen kehittymisessa lisatd volyymia ja myyntia kapealla tuo-
tesektorilla.

Tyossa kartoitetaan yrityksen Bedit kansainvalistymisen edellytyksiad useasta eri nako-
kulmasta. Tutkimus kohdistuu yrittdjan tavoitteeseen laajentaa yrityksen toimintaa uu-
sille markkinoille. Ty6hon on rajattu kokonaisuus ja selvityksessa tutkitaan kansainva-
listyvad verkkokauppaa ja sen markkinointia seké vientikohdemaiden Ruotsin ja Tans-

kan kuluttajamarkkinoita.

2 Kohdeyritys

Beditin tarina alkoi vuonna 2011. Yrityksen omistaja totesi lasten kerrossédnkyjen pe-
taamisen hankalaksi ja mietti, milld keinoin lapset saadaan sijaamaan vuoteensa. Hén
ompeli vuoteiden sijaamisen helpottamiseksi vetoketjupeitot, jonka tuloksena syntyi
Zipit-tuotemerkki vuonna 2012. Tuote on rekisteroity tavaramerkki ja suojattu hyddylli-
syysmallisuojalla. Tuotekehityksen jatkuessa tuotevalikoima on laajentunut kasittamaan
erilaisiin séankyihin sopivat Zipit-peitot. Lisaksi yritys valmistaa mittatilaustyona venei-

siin sek& matkailuvaunuihin ja — autoihin sopivia tuotteita. (Bedit 2014a.)

Bedit tarjoaa asiakkailleen laadukkaat, Suomessa suunnitellut ja valmistetut tuotteet,
hyvan asiakaspalvelun seké helposti toimivan verkkokaupan. Tarkoituksena on helpot-
taa lapsiperheiden arjen kiireitd, helposti pedattavilla ja huollettavilla tuotteilla. (Bedit
2014a.) Yrityksen markkinointikanavia verkkokaupan liséksi on Facebook ja blogit.
Siséltémarkkinointiin k&ytetddn YouTubea. (Lilja 2014.) Uutena markkinointikanavana
Suomessa yrittdja jarjestaa yritys- tai kotiesittelyja ryhmille sekd osallistuu mm. asun-
tomessuille 2014. (Bedit 2014c.)

Tuotteet toimitetaan Suomessa Itellan postipakettina tai Matkahuollon l&hella-pakettina,
jolloin paketti voidaan noutaa asiakkaan maarittdmastd noutopisteestd. Toimituskulut
veloitetaan tilauksen yhteydessd. Tuotteet maksetaan ennakkolaskulla, verkkopankin
kautta, luottokortilla tai Klarna-tililla. (Bedit 2014b.)

Yrityksen suunnatessa vientimarkkinoille sen on kartoitettava eri liiketoiminta-alueita.

Verkkokauppatoiminta ja sen markkinointi ovat l&htékohtaisia alueita. Tuote on tarkea



huomioida kartoituksessa, koska se vaikuttaa eniten myyntiin ja kuluttajakéyttaytymi-
seen kohdemarkkinoilla. My6s Beditin alkukartoituksen vientiliiketoiminta koostuu

monista eri osa-alueista, joita olen kuvannut kuvion 1 avulla.

O Markkinointi

Verkkokauppa . .
Kuluttaja, kohderyhma
Tuotekuvat L.
) Kohdemaat, Ruotsi ja
Informaatiot Tanska
Tuote ° Kiel e g
. . ielet Lainsaadantd ja
Des!gn> tavaramerkin Asiakaspalvelu saantely
suojaus !
Maksu- ja
Materiaalit, hankinta, o i
Hinta toimitustavat Yrittijs
Sertifiointi :
Valmistus, ompelimo kol " Strategiat
o Teknologiat/kay-  Resurssit
Logistiikka tettavyys ) o
Alkuperamaa Talous, investoinnit

Kuvio 1. Vientiliiketoiminnan ldhtotilanne.

Yrittdjalla on vankka kaupallinen ja markkinoinnillinen koulutus sekd kansainvalinen
tyokokemus, joten opinnaytetydssa késitelladn kansainvalistymistd ja markkinoinnin
teoriaosuutta valikoidusti vain yrityksen toimialan nékdkulmasta. Opinndytety6ssa ei
kasitelld yrityksen investointi- ja rahoitussuunnitelmaa, yrityksen resursseja, vientikoh-
demaiden lainsaadantéa ja tuotteen valmistusta. Yrittdjan kanssa on tehty Kirjallinen
sopimus ennen opinnaytetyon aloittamista ja sovittu, mité tietoja lopullisessa raportissa

voidaan yrityksen kannalta julkaista.

3 Kansainvalistyminen

Yrityksen kansainvalistymisen kartoitus kohdistuu yrityksen perusvalmiuksiin, tuottei-
den vientikelpoisuuteen, markkinointivalmiuteen, henkildston seké tuotannon ja tekno-
logian valmiuteen. Perusvalmiudet tarkoittavat, ettd yrityksessa on tehty liiketoiminta-
suunnitelma. Siind madritelladn kasvutavoitteet, kasvustrategia ja mahdollisuus kan-
sainvalistyd. Liiketoimintasuunnitelmaan kohdistuvat kansainvélistymisesta aiheutuvat

muutostarpeet on hyva tiedostaa. (Vahvaselka 2009, 107.)



Muita kartoitettavia perusvalmiuksia ovat yrityksen omistus- ja rahoitusrakenne, talou-
dellisten ja tuotannollisten resurssien riittdvyys sekd johdon kansainvalistymisvalmiu-
det. Perusvalmiuksien liséksi selvitetdan kansainvalistymisen edellytykset ja tuotteiden
ja markkinoinnin taso. (Vahvaselka 2009, 108.)

3.1 Kansainvalistymisstrategia

Yrityksen kasvustrategiassa on tarkead kohdistaa ajattelu tulevaisuuteen, kannattavuu-
den ja jatkuvuuden turvaamiseen seka asiakkaisiin ja kilpailijoihin. Myos tuote ja tuo-
tanto voivat olla menestyvan yrityksen strategisen suunnittelun kohteina. Strategia voi-
daan kohdistaa asiakkaan kokemaan arvolisaykseen ja hyotyyn, jolloin yritys voi strate-
giassaan hyoddyntaa eri asiakastyyppien maarittelyd. Asiakastyyppeja ovat teknista pa-
remmuutta, luotettavuutta tai yksilollisia tarpeita tyydyttavat kuluttajat. (Viitala & Jylha
2013, 60-61, 63.)

Verkkokauppayrityksen kansainvalistyessa, yleisesti ajatellaan, ettd nykyiset verkkosi-
vut kaannetadn kohdemaan kielelle, tehdédan Google AdWords-kampanja seka selvite-
tdan postikulujen méarg, joilla markkinoilla olevat kilpailijat on sdikytelty. Euroopan
nopeasti kasvavilla séhkoisen kaupank&ynnin markkinoilla yrityksen suurin investointi
on taitavasti laadittu kansainvélistymisen strategia, jolla saavutetaan suurempi tuotto

paivan lopussa, kuin hataisesti ja alkeellisesti tehty markkinoille meno. (Hansert 2013.)

Kansainvilistyvan verkkokauppayrityksen tulisi huomioida seuraavat kuusi asiaa mark-

kinakelpoisessa strategiassa laajentuessaan Euroopan markkinoille:

o verkkokaupan muunneltavuus maakohtaisesti

o tietamys keskivertokuluttajasta

o laajentumistoimien arviointi (lainsdadéanto, kielten kd&nnostyo)

o markkinoille sopiva tuotevalikoima (alueellinen hajauttaminen)

o maakohtaisten kilpailuetujen tuottaminen (asiakaspalvelun taso, toimitukset 24
h/vrk)

o laaditaan konsepti verkkokauppasisallon jatkuvaan sisallonpéivittamiseen pai-

kallisiin trendeihin sopivaksi (Hansert 2013).



Yrityksen kansainvalistymiseen liittyy paljon eri asioita, jotka yrityksen tulisi suunnitel-
la etukateen. Verkkokauppayrityksen kansainvalistyminen voidaan kokea helpoksi ja
yksinkertaiseksi, koska fyysisesti ei tarvitse menna kohdemaihin. Kansainvalistyminen
vaatii Kkuitenkin samanlaisen etukéteissuunnittelun. Toisaalta voidaan ajatella, ettd
suunnitelma on oltava vielad tarkempi, koska kuluttajaa ei tavoiteta samalla tavalla, kuin
kivijalkamyymadldssd. Kuluttajan houkuttelu ”astumaan kynnyksen yli” on verkkokau-
passa haasteellisempaa, koska kuluttajakéyttaytymiseen vaikuttaa vaihtoehtojen maara

ja verkkokaupan tunnettuus.

3.2 Kansainvalistymisen edellytykset

Yrityskohtaisten edellytysten kartoituksessa on tdrkead liikeidean pdivittdminen, jossa
selvitetddn yrityksen osaaminen ja soveltuvuus kohdemarkkinoille. Selvitys tehdaan
kohdemarkkinoista, kuluttajatottumuksista, tuotteen sopivuudesta ja Kilpailukyvysta
markkinoille sekd mité taloudellisia resursseja vientitoiminnot yritykselta vaativat. Yri-
tyksen johdolta vaaditaan kansainvélistd ja strategista ajattelutapaa, asiakaspalveluha-
lukkuutta, monipuolista tiedon hallintaa, taloudellista osaamista, riskinottokykya seka

kykyé verkostoitua uudessa toimintaymparistossa. (Vahvaselkéa 2009, 63-64.)

Tiedon tarve kansainvalistymisen alkuvaiheessa riippuu yrityksen kokemuksesta, re-
sursseista ja riskinsietokyvysta. Yrityksella tulisi olla riittavasti tietoa markkinoista, alan

kehityksestd, asiakkaista ja kilpailijoista, kuten:

o Mitk& ovat kohdemarkkinat ja markkina-alueet?

o Onko yrityksen tuotteille palveluineen riittdvasta kysyntda seka onko
tuote Kkilpailukykyinen kv-markkinoilla?

o Miten tuotetta, palvelua ja markkinointiviestid tulisi sopeuttaa uusille
markkinoille?

o Miké on paras operaatiomuoto, myynti- ja markkinointikanavat seké yh-
teistyon laajuus, joilla tuote saadaan kohdemarkkinoille?

o Onko yrityksella riittdvasti konkreettista ja luotettavaa tietoa haasteiden
ratkaisemiseksi. (Aijo 2008, 88-89.)



Alkuvaiheen kartoituksessa yrityksen on huomioitava, mika on riittdvd méaaré tietoa
verrattuna riskeihin. Tiedon maaran hankkimisen kannalta on pohdittava, miten paljon

se vie aikaa, resursseja ja rahaa. (Aijo 2008, 87.)

3.3 Markkinakohtaiset edellytykset

Yrityksen kansainvélistymisen suunnittelussa ja kohdemarkkinoiden valinnassa selvite-
tdén, onko mitd esteitd, jotka vaikuttavat markkinoille paasyyn. Yrityksesta ja kohde-
markkina-alueesta riippuen, perusmarkkinakartoitus voi olla riittava. Perusmarkkinakar-
toitus sisaltaa perustiedot markkinoista, kilpailevat tuotteet ja hintatason, Kilpailutilan-
teen sekd tuotteen markkinapotentiaalin kohdemarkkinoilla ja maa- ja tuotekohtaiset
vaatimukset ja standardit. Selvityksissa voidaan k&yttd4 eri organisaatioiden valmiita
aineistoja ja asiantuntijuutta. (Vahvaselka 2009, 111-112.)

Kohdemarkkina-alueen valinnan jalkeen, yrityksen on pé&atettdva operaatiomuoto ja
toimintamalli (Vahvaselkd 2009, 71). Operaatiomuoto tarkoittaa jakelujérjestelméaa eli
tuotteen vientia maasta tuontimaahan, jossa tuote toimitetaan paikallisesti asiakkaalle
(Kananen 2010, 44). Operaatiomuodon valintaan vaikuttavat yrityksen sisaiset ja ulkoi-
set tekijat. Sisdisia tekijoita ovat yrityksen koko, strategia, pitk&n tédhtdyksen tavoitteet,
sitoutuneisuus, rahoitus- ja henkildstoresurssit, kokemus, tuotteet ja kilpailuetu. Ulkoi-
sia tekijoita ovat kotimaan olosuhteet, kohdemaan koko, markkinapotentiaali, markki-

noillepaasyn helppous ja nopeus seké riskitaso. (Vahvaselka 2009, 71.)

Verkkokauppa on operaatiomuotona valitontd myynti&, jolloin kansainvélistyminen on
mahdollista ilman suuria investointeja (Vahvaselkd 2009, 74). Valittdméassa viennissa
yritys toimii suoraan loppuasiakkaan kanssa, mikd on myds suuri etu raataldidyn tuot-
teen viennissd. Nopein tapa paasta kohdemarkkinoille on kéayttaa valitonta vientia. (Ka-
nanen 2010, 44, 84.)

Verkkokauppa tarjoaa jakelukanavan, mutta siitd huolimatta markkinointi ja muut pal-
velut voivat vaatia yrityksen tarvetta olla kohdemarkkinoilla. Yrityksen on voitava pal-
vella asiakasta 24/7 ottamalla vastaan tilauksia ja antamalla asiakastukea. (Vahvaselka
2009, 74.)



Yrittdja joutuu ratkaisemaan monia eri vaatimuksia, saadakseen verkkokaupan menes-
tymaan EU:n alueella. Alla oleva seitsemén kohdan lista EU:n alueelle perustettavasta
verkkokaupasta antaa tietoa erikoiskaupan tai pienen verkkokaupan perustajalle: (Kor-
keakoski 2012.)

1. Kielet: Mikali halutaan palvella asiakkaita koko EU:n alueella, niin eri kielid on
kaytossa jopa 15.

2. Valuutat: EU:n alueella kaytetédan edelleen useita eri valuuttoja. Verkkokaupas-
sa on voitava hallita eri valuuttoja sek& mahdollisia maakohtaisia hinnastoja.

3. Maksaminen: Maksutavoiksi ei vélttdmatta riitd Paypal, Visa tai Mastercard,
koska maksutavat vaihtelevat maakohtaisesti.

4. Logistiikka: Tavaran liikkuvuus on helppoa yli rajojen. Kannattavuuden ja kil-
pailukyvyn sdilyttdmiseksi voidaan tarvita paikallisia logistiikkayrityksia.

5. Markkinapaikat: Verkkokauppiaan nakyvyys paikallisissa portaaleissa ja
markkinapaikoilla on valttaméattdmyys. Sielld ovat asiakkaat.

6. Lainsdaadanto ja verotus: Eri maiden verokaytdnnoét ja kuluttajansuojalaki ovat
maakohtaisia ja ne voivat poiketa toisistaan paljon.

7. Sertifikaatit: Luotettavan verkkokauppiaan sertifikaatteja on saatavana kaikissa
maissa.
(Korkeakoski 2012.)

Verkkokauppayrittdjan on tunnettava kohdemaiden lainsdddanto ja tullitoiminta siten,
etta tuotteet voidaan toimittaa sovitusti loppuasiakkaalle (Vahvaselkd 2009, 74). Kulut-
tajansuojalainséd&danto on hyvin erilainen eri EU-maissa. Eurooppalaisista vain 35 % on
sitd mieltd, ettd verkko-ostosten tekeminen muista EU-maista on turvallista. Uusi kulut-
tajan oikeuksia koskeva direktiivi tulee voimaan kesdkuussa 2014. Direktiivissa yh-
denmukaistetaan mm. sadnnokset tuotteen palauttamisesta etdmyynnissa ja sitd sovelle-
taan kaikissa jasenvaltioissa. Direktiivin tarkoituksena on parantaa myo6s séhkoisten
vertailuvalineiden laatua ja helpottaa kuluttajia vertailemaan tuotteita ja palveluja. (Eu-
ropa 2013.)

EU:n ongelmanratkaisupalvelu SOLVIT on jasenvaltioiden viranomaisten vélinen on-
gelmanratkaisumenettely. Menettelyn avulla pyritddn etsimdén ratkaisuja k&ytdnnon

ongelmiin, joita yritykset ja kansalaiset kohtaavat toisessa jasenvaltiossa viranomaisen
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tulkitessa tai soveltaessa puutteellisesti EU:n sisdmarkkinalainsgadéntéa. SOLVIT toi-
mii kaikilla EU:n neljan perusvapauden (tavarat, palvelut, henkil6t ja pddoma) alueella.
Suomessa SOLVIT-keskus toimii tyo- ja elinkeinoministeridssa ja palvelu on maksuton.
(Nieminen ym. 2012, 5.)

Euroopan komission verkkosivuilla on keskitetyt asiointipisteet kaikista EU-maista,
joista saa tietoa ja apua yrityksen laajentumiseen tai perustamiseen eri EU-maihin. Pal-
velut on kohdistettu myds pienille yrityksille ja verkkosivuilla on tiedot englanninkieli-
sind. Yrityksen rekisterdinti ja muut dokumentit voi l&hettdd sahkoisessd muodossa Vi-
ranomaisille. (Euroopan komissio 2013.)

Ruotsissa toimivasta EU- asiointipisteestd 10ytyvét yrityksen rekisterdinnin, verotuksen
ja talous- seké aluehallinnon virastot (Verksamt.se 2014a). FAQ, usein kysyttyé listalla
on ohjeita verkkokauppayritykselle, kun se haluaa myyda tuotteitaan Ruotsissa. (Verk-
samt.se 2014b). Yrityksen myydessé tavaroita tai palveluita Ruotsissa, tulee sen EU-
séadosten lisaksi huomioida paikallinen tuoteturvallisuuslaki, sopimuslaki, kauppalaki,
e-kauppalaki, etd- ja kotimyyntilaki sekda kuluttajasuojalaki. (Pohjoiskalotin Rajaneu-
vonta 2013.)

Suomalaisen yrityksen toiminta Ruotsissa voi edellyttaa, etta silla on paikallinen tytér-
yhtio tai sivukonttori eli filiaali. Yrityksen ei tarvitse palkata paikallista henkilokuntaa,
vaan sen on mahdollista vuokrata Suomalais-ruotsalaiselta kauppakamarilta virtuaali-
toimisto, jolloin yritys saa kauppakamarin osoitteen virallisia tiedotuksia varten. (FinS-
ve, 2014.)

Tanskan EU-asiointipisteesté yritykset saavat tietoa maan saannostoista ja rekisterointi-
tiedot eri viranomaisille. Tiedot koordinoidaan eri viranomaisten kesken, kuten vero tyo
ja Tanskan ympdristéviranomainen. (Danish Business Authority 2014.) Yrityksen pe-
rustaminen Tanskaan on nopeaa ja kustannustehokasta, ei vaatimuksia paikallisesta
toimistosta tai asumisesta. Tanskan lainsdddanté on yhdenmukainen EU-lainsaddannon

kanssa. (Ministry of Foreign Affairs of Denmark 2014.)

EU:n myota yrityksille on tarjolla paljon kansallista tietoa, joista on tehty kattava yh-

teenveto Euroopan komission verkkosivuilla. Maakohtaisesti yrittdjan on kuitenkin asi-
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oitava useiden eri viranomaisten tai virastojen kanssa. Tat4 tyota helpottaa palvelujen
ajankohtaisuus ja henkiloston saatavuus myos internetin ja eri viestintavélineiden kaut-
ta. Yrittajan ei valttamétta tarvitse selvittdd lainsdadantéon tai verotukseen liittyvia asi-
oita kaymalla virastoissa, vaan hén voi asioida palveluissa itselleen sopivana ajankohta-

na.

3.4 Tuote

Yrityksen menestymiseen uusilla markkinoilla vaikuttaa markkinointiosaaminen tuot-
teen brandayksessa ja asiakassuhteiden hoidossa. Vientiin tarkoitetun tuotteen tulee olla
riittdvan korkealaatuinen ja sitd on tarvittaessa voitava muuttaa (differoida) kohdemark-
kinoille sopivaksi. Korkea laatu ja teknisesti toimiva tuote edistdvat kilpailukykya.
Tuotteen sopeutuksessa on huomioitava muun muassa kuluttajien maku- ja kayttotottu-
mukset, mitta- ja numero standardit seké tavaramerkin suojaus. (Vahvaselka 2009, 64,
191, 194). Yrityksen ja vientituotteen nimet tulisi olla markkinoinnillisesti sopivat koh-
demarkkinoille. Nimet tulee tarkistaa etukateen, jolloin valtytdan epéedullisilta paikal-

liskielen sanamuotoiluilta. (Kananen 2010, 99-100.)

Ymparistolahtdinen tuotestrategia edistéa tiedonkulun parantamista tuote-, valmistus ja
logistiikkaketjun toimijoiden valilla sek& jatteiden méaran véhentdmistd. Tuotesuunnit-
telun avulla voidaan vahentad ympadristolle haitallisten materiaalien kéytt6a korvaamalla
ne uusiutuvilla ja ymparistoystavallisemmilla vaihtoehdoilla. Tuotteen suunnittelulla
voi vaikuttaa sen uusiokayttoon ja kierrattdmisen mahdollisuuteen. (Vahvaselk& 2009,
195-196.)

Tuotteen vientihintaan vaikuttaa materiaali-, valmistus- ja logistiikkakustannukset,
maksutavasta riippuen maksuajat, volyymi sekd valuuttakurssit. Hinnan méaarittelyssa
voi olla sama hinnoittelustrategia kuin kotimaan markkinoilla. Erikois- tai differoidun
tuotteen hinnoittelussa voidaan kayttad suurempaa hinnoitteluvélia, mik&li markkinoilla
ei ole vastaavaa tuotetta. Korkea hintataso voi houkutella markkinoille kilpailijoita, jol-
loin yrityksen ja tuotteen markkinaosuus pienenee. (Kananen 2010, 101-103.) Hinnoit-
telussa on huomioitava tuotannon valmistuskustannukset, valmistusmaérat, alihankki-

jasuhteet ja ostotoiminta. (Vahvaselkéd 2009, 64).
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Euroopan yhteison alueella tuotteet liikkuvat vapaasti, kun ne tayttavat 1adhtomaan val-
mistuksen kriteerit. Yritys voi tarjota yksityisille kuluttajille standardoituja tuotetyyppe-
ja siten, ettd ne soveltuvat sellaisenaan kohdemarkkinoille ilman muutoksia. Tuotteen

pakkaamisella voidaan vaikuttaa kuljetuskuluihin. (Kananen 2010, 97-98.)

Beditin tuotetta voidaan pit4é erikoistuotteena, koska se valmistetaan kuluttajan valit-
semien vaihtoehtojen mukaan. Tuotetta ei ole tarvetta muuttaa kohdemarkkinoille, mut-
ta sitd voidaan tarvittaessa kehittda erilaiseksi. Tuotteen kuljetuskustannuksen maéra
vaikuttaa usein kuluttajien valintoihin. Sopivan logistiikka yhteistyokumppaninen 10y-
tdminen hinta- ja palvelutason tarjoamiseksi kohdemarkkinoille tulisi olla kuluttajalah-

toista.

3.5 Kansainvalistymisen esteet

Hyvén strategisen etukéateissuunnitelman ansiosta yritys valttdd kansainvalistymiseen
liittyvat kompastuskivet, joita ovat muun muassa markkinatiedon puute, asiakasosaami-
nen, yrityksen resurssit, lyhyen ja pitkan tahtdyksen suunnittelu ja markkinointiosaami-
nen. (Vahvaselka 2009, 65.) Yrityksen kansainvélisille markkinoille paéasyn esteitd voi-

vat olla:

yrityksen tunnettuuden ja imagon puute

O

o referenssien-, uskottavuuden ja luottamuksen puute

o asiakas-, markkina- ja kilpailijatiedon puute

o asiakas-, toimittaja- ja sidosryhmasuhteiden ja — kontaktien puute

o kokemuksen puute

o alkuvaiheen investointikustannukset

o kaupan ja investointien esteet (tullit, verot, sdadokset ja luvat)

o erot standardeissa, normeissa ja lainsdadanndssa

o maksuliikenteen hitaus ja riskit sek& valuutanvaihdon riskit ja kustannukset

o etdisyydesté seuraavat kuljetus- ja yhteydenpitokustannukset

o kieli- ja kulttuurieroista johtuvat erot asiakas- ja ostokdyttaytymisessa

o ulkomainen imago, mahdollinen negatiivinen imago ja poliittiset ja sosiaaliset
erot (Aij6 2008, 60-61.)
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Kansainvalistymisen esteend voi olla myos tiedon puute ja misté tietoa voi saada. Vahit-
taiskauppiaista vain nelja kymmenesta tietdd, mista voi hakea neuvoa ja tietoa EU- mai-
den kuluttajalainsdadénnosta. Vahittaiskauppiaista 85 % ilmoittaa tietdvansa, mistd saa

tietoa oman maan kuluttajalainsdéddannosta. (Euroopan komissio 2013, 4, 6.)

Yrityksen kansainvalistymisen haasteita uusilla markkinoilla on tuotteen ja brandin tun-
temattomuus. Verkkokaupassa kuluttajien asiakaspalvelu omalla kielell&d on ensiarvoi-
sen tarkead, joten onko yrittajalla paikallinen kumppani tai verkosto, joka vastaa kulut-
tajien kysymyksiin. Tavarat kulkevat nykyisin joustavasti ja nopeasti Pohjoismaiden

alueella, joten se ei nykyisin ole este uusille markkinoille suunnatessa.

4 Verkkokauppa

Kansainvalistyvan verkkokauppayrityksen liiketoiminnassa on tarked tietadd, miten yri-
tyksen strategia ja tavoitteet voidaan kohdistaa myyntiin ja markkinointiin. Nopeasti
muuttuvassa toimintaymparistossa, verkossa toimiminen vaatii johdolta nopeaa reagoin-
tia, uusia toimintatapoja ja menetelmia seka naiden soveltamista. Internetin kéayttd aly-
puhelimilla ja paatelaitteilla yleistyy nopeasti, mik& korostuu etenkin nuorten kayttéajien
keskuudessa. (Pyyhtid, Roponen, Seppé, Relander, Vastamaki, Korpi, Filenius, Sulin &
Engberg 2013, 21.)

Hallavuo ja Valvanne (2009) ovat mééritelleet nelja askelta menestyvaan verkkokaup-
paan, jotka ovat strateginen ymmarrys, liiketoimintakohtainen konsepti, joustava ja laa-
jennettava tekninen toteutus seké& aktiivinen johtaminen. Strategisen ymmarryksen paa-
mé&érané on, ettd yritys ymmartad, miten sdhkoinen kaupankaynti muuttaa asiakkaiden
ostokayttaytymistd ja miten se vaikuttaa nykyisessé ja tulevassa liiketoiminnassa. Liike-
toimintalahtdinen verkkokaupan konsepti perustuu yrityksen sédhkdisen kaupan strategi-
aan. Joustava ja laajennettava tekninen toteutus on edellytys verkkokaupan jatkuvaan
muutokseen ja sen integrointiin liiketoiminnassa. Aktiivisen johtamisen osa-alueita ovat
operatiivinen toiminta, analytiikka ja taktinen kehitys seka strategiset muutoshankkeet.
(Hallavuo & Valvanne 2009a, 197-203.)

Yrityksen verkkosivujen yleisimmat tehtévat ovat yrityksen imagon hallinta, tuote- ja

palvelutiedon jakaminen, myynti, markkinointiviestinnan ja kampanjoinnin tuki, asia-
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kassuhteen hoitoon liittyvat palvelut (tilausten seuranta, asiakastietojen hallinta jne.),
tuotteiden ja palveluiden kdyton ja ongelmatilanteiden tukeminen tai muun itsepalvelun
tarjoaminen. Verkkokauppa ei ole pelkastaan teknologiaa ja myynnin prosessien tehos-
tamista, vaan se on asiakkaiden ostokayttaytymisen muutoksen ymmartdmista ja siihen
liittyvad verkkopalveluiden ja monikanavakonseptien kehittamistad. (Hallavuo & Val-
vanne 2009b, 27, 193.)

4.1 Verkkokaupan markkinointi

Pienessa yrityksessa digitaalisen markkinointistrategian ja -suunnitelman voi yhdistaa,
huomioiden yrityksen koko, resurssit ja tavoitteet. Téarkeintd suunnittelussa on ottaa
huomioon digitaalisten kanavien, verkkomedian, laitteiden ja kuluttajakdyttdytymisen
nopeat muutokset. Suunnittelussa on Kkyettdva reagoimaan nopeasti ja muuttamaan
suunnitelmaa tarpeen mukaan ketteran markkinoinnin suuntaan. Ketteran markkinoin-
nin tunnusmerkkeja on ennustettavuus, reaaliaikainen mittaaminen, tehokkuus ja sen
parantaminen ja toimenpiteiden muokkaaminen muuttuvien tarpeiden mukaan. (Pyyhtia
ym. 2013, 30-31.) Verkkokaupan markkinoinnissa tulisi huomioida kokonaisvaltaisesti

seka tekninen, ettd kaupallinen ostokokemus kuluttajille.

Verkkokaupan markkinointi voidaan jakaa verkkokaupan ulkopuolella ja sisélla tapah-
tuvaan markkinointiin. Ulkopuolisessa markkinoinnissa on tirkeééa tavoittaa uusia kavi-
jOitd ja asiakkuuksia. Sisdisessd markkinoinnissa pyritddn kasvattamaan kanta-
asiakkaiden uskollisuutta ja nostamaan konversiota seka keskiostosta. Konversiolla tar-
koitetaan, kuinka monta prosenttia kavijoistd keskimaarin tekee kdynnin aikana ostok-
sen. Konversiotasoon voidaan vaikuttaa tuotevalikoimalla, hinnoittelulla, kayttoliitty-
méll& ja opasteilla. (Hallavuo & Valvanne 2009c, 212, 215.) Yksi verkkokaupan menes-
tyksen edellytyksistd on vaikuttaa konversio-optimointiin, jota verkkoliiketoiminnan
tuloksen saavuttamiseksi johdetaan tiedon ja mittaamisen avulla (Pyyhtia ym. 2013, 17—
18).

Aktiivisella ja hyvin suunnitellulla verkkokaupan markkinoinnilla saavutetaan tavoit-
teen mukaiset kévijamaarat. Kavijat voidaan jakaa peruskavijoihin ja lisamyynnin syn-
nyttédjiin. Verkkokaupan liikevaihdon muodostavat kanta-asiakkaat, jotka saapuvat suo-
ralla osoitteella verkkokauppaan. Edellisten liséksi ovat hakusanoilla tai maksetuilla
hakusanoilla ja kumppaniverkoston kautta verkkokauppaan siirtyvat asiakkaat. (Halla-
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vuo & Valvanne 2009d, 213.) Verkkosivujen ja sahkoisten palveluiden tehokas markki-
nointi on edellytys, ettéd k&vijat 10ytavat verkkosivut (Koskinen 2004, 145).

Verkkokauppamarkkinoinnin ominaispiirteisiin kuuluvat vuorovaikutteisuus, mitatta-
vuus ja kohdentaminen. Markkinoinnista saadaan paras etu, kun naitd kolmea ominais-
piirretta hyodynnetédan yhté aikaa. (Laaksonen & Salokangas 2013, 43.) Internetin ja
muiden markkinointikanavien ero on reaaliaikainen kaksisuuntaisuus. Internetin kéytta-
ja voi vuorovaikutteisesti reagoida hénelle lahetettyyn markkinointisiséltoon. Yksinker-
taisimmillaan se voi olla bannerin eli mainospalkin klikkaus verkkosivulla. Verkko-
mainokset voivat sisaltdd palautekanavan, linkin suoraan verkkokauppaan tai kayttaja
voi jakaa mainoksen muille kayttajille. (Toivonen 2013, 43-44.)

Digitaalisen markkinatutkimuksen kohteita ovat verkko-ostamisen maarét, “ostouseus”,
“ostoaikeet”, asiakkuuksien digitalisoituminen sekd ostamiseen vaikuttavat tekijat ja
esteet. Tuotekehityksessd voidaan hyddyntaa yhteisollisia palveluja, kuten keskustelu-
palstoja tai jo olemassa olevia asiakassuhteita. Tutkimuksia voidaan tehda ryhmakes-
kustelussa tai ”chat-henkisissd” ryhmissd. (Pyyhtid ym. 2013, 56-57.) Verkkokaupassa
voidaan automatisoida tuotteiden suosittelua, vertailua, korvaavuutta, saatavuutta ja
ohjeistusta tehokkaammin kuin kivijalkamyymaldssd. Keskiostokseen vaikuttaa se,
kuinka suuri mééra tuotteita voidaan esitella samanaikaisesti suurelle maaralle asiakkai-
ta. (Hallavuo & Valvanne 2009¢, 216.)

Markkinoinnin uudella aikakaudella ostajat etsivat myyjia, mik& on myods haaste verk-
kokauppiaalle; kuinka asiakkaat l1oytavat verkkokauppasi? Kokeilemalla eri tyokaluja ja
seuraamalla saatuja tuloksia, 16ydet&dén verkkokaupalle sopivat toimintamallit. Erilaisia
tyokaluja ovat esimerkiksi Facebook, blogit, displaymainonta ja hakukoneoptimointi.
Liitteessd 1 nahdaan listaus verkkokaupan tarkeimmistd tyokaluista nakyvyyden ja
myynnin kasvattamiseksi. (Korkiakoski 2014.)

Sosiaalinen media (some) ja sosiaalinen verkottuminen ovat kéyttdjienséd internetiin
luomaa siséltdd. Suurimman osan nettisaittien sisallostd julkaisevat niiden kéayttéjéat,
esimerkiksi YouTube-videot ja Wikipedia-artikkelit. Sosiaalisessa mediassa on joukko
ihmisid, jotka jakavat ideoita, kommentteja ja ndkemyksiaan erilaisten internetin alusto-

jen kautta, joita ovat blogit, mikroblogit, keskusteluketjut eli chatit, sosiaaliset verkos-
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tot, viestitaulut, valokuvien ja videoiden jakamisen alustat ja virtuaalimaailmat. Sosiaa-
lisia alustoja ovat mm. YouTube, Flickr, Twitter, LinkedIn, Second Life, FourSquare,
MySpace, Google Groups, Delicious, QZone ja Facebook. (Olin 2011, 9-10.)

Sosiaalisen median kaytté markkinoinnissa on edullista ja k&yttonotto on yleensa mak-
sutonta. Asiakas tai asiakkaat voivat yllapitad blogia, keskustelualuetta, Facebook-
sivua, jolloin he tottuvat kdymaan samoilla sivustoilla jatkuvasti. Kun asiakas tekee
ostopaatoksen, hanen on helppo ostaa se tutusta verkkokaupasta. Asiakkaat suosittelevat
sivustoja ystavilleen tai sukulaisille, jolloin tieto levidé asiakkaalta toiselle sosiaalisen
median kautta. Asiakkaat voivat antaa helposti palautetta, esimerkiksi uuden tuotteen
tarpeesta tai esittdd muutoksia kaytantoihin. (Vilkas 2013, 16-17.)

Nykyisin blogit ja bloggaus ovat tulleet tarkeiksi markkinoinnin vélineiksi (Kortesuo
2013, 145). Blogi eli verkkopaivakirja on verkkosivu, johon kirjoittaja tuottaa ajankoh-
taista siséltoa. Bloggaaja on blogin Kirjoittaja. Blogeista voidaan muodostaa sosiaalisia
verkostoja kommentoimalla ja linkittaméalld niité toisiinsa, jolla bloggaajat ilmaisevat
blogien vélisestd yhteisollisyydesta ja toistensa arvostuksesta. Linkittamiselld lukijat
ohjataan mielenkiintoisiin artikkeleihin ja nédin he voivat esittdd oman mielipiteensa
sivuista. Samalla syntyy vuorovaikutteisuutta bloggajien ja lukijoiden kesken. (Kuvaja
& Taljavaara 2010, 12-13.)

Blogit ovat tarked markkinoinnin véline ja ne ovat osoittautuneet erinomaiseksi tavaksi
herdttdd keskustelua kuluttajien ja asiakkaiden valilla. Yrityksen vaihtoehto oman
markkinointiblogin perustamisen sijaan on yrityksen ulkopuoliset blogit tai kuluttaja-
blogit. Yrityksen brandin nakyvyyden lisddmiseksi on mahdollista myds sponsoroida
kuluttajablogeja. (Kortesuo 2013, 145, 154-155.)

Beditin Zipit- tuote sopii hyvin blogi-markkinointiin, kuten sisustus- tai mokkiaiheisiin
blogeihin. Tuotteeseen liittyvanéd informaationa YouTube-video voi lisatd kuluttajan
ymmarrystd, miten ja mihin tuotetta voi kayttdd. Kuluttajat, jotka eivét kuvasta ymmarra
tuotteen teknistd toimivuutta, nékevat videosta suoraan tuotteen kayttotarkoituksen ja
sen muunneltavuuden. Facebook-sivuille voi laittaa ajankohtaisia tapahtumia, kilpailuja
ja asioita, joilla aktivoidaan kuluttajaa. Yritt4jan tulisi tehdd jatkuvasti viestintdd Face-

book-sivustolla ja aktivoida kuluttajia, ettd kahdenkeskinen vuorovaikutus saataisiin
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aikaan. Eri viestinnan keinoilla kuluttaja saadaan kiinnostumaan sivustoista ja uusista
ideoista, joita voidaan suositella (peukuttaa) omilla sivuilla ja omille “kavereille”. Sieltd

I0ytyvéat uudet potentiaaliset asiakkaat.

Verkkokauppamarkkinoinnin suunnittelu voi olla pienelle yritykselle joustavaa, mutta
siitd huolimatta suunnitelmallista. Suunnitelma auttaa kartoittamaan niin taloudelliset
kuin ajankéaytolliset resurssit. Suunnittelussa tulisi huomioida, mita markkinoinnin kei-
noja milloinkin kéytetdan, mita kokeillaan ja analysoidaan kokeilun tulokset. Kokeiluis-
sa on tdrke&da huomioida kuluttajien reaktiot. Verkkokaupan etu markkinoinnissa on,
etta yritys voi joustavasti ja nopeasti reagoida markkinoilla tapahtuviin muutoksiin.

4.2 Verkkokauppa ja kuluttaja

EU:n sisamarkkinoiden talouskasvua voidaan kasvattaa kuluttajamyonteisyyden lisaa-
miselld. Kotitalouksien kulutusmenot ovat 56 % EU:n BKT:std. Eurooppa 2020-
strategiassa on todettu, ettd “kansalaisille on annettava mahdollisuus osallistua sisé-
markkinoihin tdysiméardisesti”. Tama edellyttdd, ettd parannetaan kansalaisten luotta-
musta ja mahdollisuuksia ostaa tavaroita ja palveluja yli rajojen, ennen kaikkea verkko-

kaupan kautta. (Euroopan komissio 2013, 3.)

Euroopassa suurin osa tavaroita ja palveluja verkosta ostavista kuluttajista on 25-34 -
vuotiaita (61 %). Seuraavaksi eniten ostavat alle 25-vuotiaat (55 %) seka 35-44-vuotiaat
(54 %). Tutkimukseen vastanneista tyoelaméssa olevat henkil6t (56 %) ja opiskelijat
(54 %) aikovat tehdd verkko-ostoksia. Useimmin ostoksia tekevét ovat luottavaisempia
rajat ylittdvaan verkko-ostamiseen kuin vdhemman ostavat. (Euroopan komissio 2013,
17,23)

Hyvén verkkokaupan tunnusmerkkejd ovat tuotteen houkuttelevuus ja informatiivisuus
sekd ostamisen helppous. Verkkopalvelun kaytettavyydelld tarkoitetaan sitd, ettd palve-
lun kayttdé on nopeaa, helppoa, vaivatonta ja se luo miellyttdvan tunteen kuluttajalle
hyvésta asiakaspalvelusta. Vaikka verkkopalvelu olisi trendikas ja hyvannakoinen, kay-
tettdvyys muodostuu myds siitd, kuinka asiakas osaa kayttaa verkkosivuja, miten sivuil-
le mennéan, miten navigoidaan, klikataan eri linkkej&, etsitdan tietoja, muokataan ja
lisatdan tietoja, miten tuote valitaan ja edetddn “ostospolulta” kassalle, miten tuotteet

maksetaan ja saadaan tilausvahvistus sek& lopuksi, miten palataan kauppaan. Kaikkien
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naiden toimintojen tulee olla selkeistd, loogisia ja ymmarrettavid. Sivuilla tulisi olla

riittavasti informaatiota, mutta ei litkaa. (Pyyhtid ym. 2013, 121-122.)

Verkkokaupassa kuluttajien ostopéatokseen vaikuttavia tekijoita ovat kayttajaystavalli-
syys ja helppokéyttoisyys. Hinta on tarked kriteeri, mutta ei valttamatta tarkein. Hyva
verkkokaupan visuaalinen ilme antaa yleensa luotettavan ja turvallisen kuvan kuluttajal-
le, mika vaikuttaa ostopaatokseen. Ajankohtainen ja mielenkiintoinen sivujen sisaltd
saavat kuluttajan kéyttdmaan enemman aikaa kaupassa ja todennakdisemmin tekemaén
ostoksia. (Vilkas 2010, 12-13.)

Ymparistoasiat vaikuttavat tuotteiden ja palveluiden ostopaatokseen yli puolella (53 %)
verkko-ostajista Ruotsissa. Vaikutus tanskalaisten ostopéatokseen on 44 % verkko-
ostajista. Ympaéristoasioiden vaikutus on suurempi korkeasti koulutetuilla ja niill&, jotka
ovat tietoisia kuluttajaoikeuksista. Kuluttajista 59 % hakee ympdristotietoa ympéristo-
merkkien avulla ostopaédtoksen tueksi. Tarjousten ja mainosten merkitys tiedon haussa
on pienempi (35 %). Tiedon puute ympaéristoystavallisista tuotteista on merkittavin syy
niill4, joiden ostop&étokseen ympdristasiat ei vaikuta. (Euroopan komissio 2013, 63—
65.)

Ymparistoasioilla on Tanskassa ja Ruotsissa pitkét perinteet. Vuonna 2002 Tanskassa
yhdyskuntajétteestd on késitelty 60 %. Vastaava luku Ruotsista on vuoden 2003 mukaan
45 %. Suomen osuus vuonna 2002 on ollut 10 %. (Energiateollisuus 2011.) Naapuri-
maat ovat meitd edelld ymparistolahtisessad toiminnassa. Yritysten tulisi huomioida
vientitoiminta myos ymparistolahtdisesti, koska kuluttajat ovat omaksuneet toiminnan

kéytanteet omassa kulutuksessa.

4.3 Verkkokaupan edut kuluttajille ja myyjille

Jokaisella kuluttajalla on omat mieltymykset ja sen vuoksi yrityksen on tarkedd ymmar-
t44 oman verkkokaupan asiakkaiden tarpeet ja toteuttaa verkkokauppa heille. Verkko-
kaupan etuja kuluttajille ovat; 24/7 saatavuus, laajat valikoimat ja selkeét hinnat, vertai-
lun ja valinnan helppous, ostamisen helppous, mahdollisuus valita eri toimitus- ja mak-
sutapoja, mahdollisuus tuotteen palautukseen, viihtyminen ja yhteisollisyys, oma osto-

historia ja personoidut tarjoukset. (Hallavuo & Valvanne 2013, 210.)
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Verkkokaupan tarkoituksena on myyda mahdollisimman paljon, kustannustehokkaasti
hyvalla katteella. Verkkokaupan etuja myyjalle ovat; laajempi markkinapeitto, asiakas-
tyytyvaisyyden nostaminen, palvelukanavan saavutettavuus 24/7, asiakashankinnan
kustannusten aleneminen, markkinointikustannusten aleneminen, personoitu markki-

nointi ja yhteisollisyys ja suosittelu. (Hallavuo & Valvanne 2009f, 204—207.)

Euroopassa on eri maissa trustmark-jarjestelma (eurooppalainen luotettavuusluokitus-
jarjestelmad), jota yllapitavat kansalliset organisaatiot. Trust-jarjestelman yll&pitaja val-
voo jaseneksi liittyneiden verkkokauppiaiden toimintaa. Jasenet noudattavat trust-
jarjestelman s&antdja ja kauppias huomioi kuluttajien oikeudet. Kuluttaja voi tarkistaa
kansallisesta jarjestelmésta verkkokaupan luotettavuuden, mikéli verkkokauppa on ser-
tifioitu ko. maan trust-jarjestelméan. (The European Consumer Centres” Network
2013a.) Euroopassa on 54 erilaista trust-jarjestelman yllapitajaa. Jarjestelmét eivat tois-
taiseksi ole viel& kovin hyvin kuluttajien tiedossa, mutta tutkimuksen mukaan, kuluttajat
luottavat jarjestelmiin. (The European Consumer Centres” Network 2013b, 8.) Kuviois-

sa 3 ovat Tanskan ja Ruotsin trust-jarjestelman logot.

FRUFIE <, _YG
f\ é, - S = G,
P 4 L A ) ) o= ¥
/et st x "ff,’;EN oo HAN©
{/ et sidkert sted at handie! LA

Kuvio 2. Tanskan (vasemmalla) ja Ruotsin verkkokaupan trust-jarjestelman logo. (The

European Consumer Centres” Network 2013a, Konsument Europa 2014.)

Suomessa toimiva Varmakauppa Oy on sertifioinut Suomessa toimivia verkkokaup-
payrityksid yli kymmenen vuoden ajan. Kuluttajat voivat tarkistaa sertifioidut yritykset
Varmakaupan www-sivuilta. (Suomen Varmakauppa 2014.). Varmakauppa Oy sertifioi
vain Suomessa rekisteroidyt yritykset. Ruotsissa sertifioidaan sielld rekisteroidyt yrityk-
set. Tanskalainen e-maerket sertifioi yritykset, joilla on tanskankieliset www-sivut. (The

European Consumer Centres” Network 2013b, 48.)

Beditin luotettavuutta voidaan lisata sertifioimalla verkkosivut Suomen luotettavuus-

luokitusjarjestelmaén. Tamé voi herattdd luottamusta myos ruotsalaisissa ja tanskalaisis-
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sa kuluttajissa. Kummassakin maassa on omat sertifiointijarjestelmat ja kuluttajat ovat
tottuneet ndkemaan sertifiointiin liittyvat logot. Vertaillessani eri maissa sertifioitujen
yrityksien méaria, niin maara on huomattavan suuri esimerkiksi Ruotsissa ja Tanskassa,
verrattuna Suomeen. Pienen yrityksen sertifioinnin esteend voi olla sen hinta, joka vaih-
telee huomattavasti eri maissa. Hinta voi olla 30—4500 euron valill&, riippuen sertifioin-
tia tarjoavasta organisaatiosta ja kohdemaasta. (The European Consumer Centres” Net-
work 2013b, 8).

4.4 Verkkokaupan prosessit

Internetiin perustuvien prosessien etuna on mahdollisuus siirtdd toimintaa yrityksen
sisélta sen ulkopuolelle. Toimintaa voidaan siirtad asiakkaiden, yhteistydkumppaneiden
ja tavarantoimittajien suuntaan. Osapuolet voidaan koota tietoverkoksi, jolloin kaikki

ovat samanaikaisesti tietoisia prosessien eri vaiheista. (Kukkola & Pirnes 2002, 127.)

Kaikkia verkkokauppaan liittyvid perusprosesseja ei tarvitse hoitaa itse, vaan palvelun-
tarjoajia on saatavana monipuolisesti. Tuotetiedon prosessit ovat tuotteiden perustami-
nen; kuten tuotekoodi, hinta ja saatavuus seka ndiden taydentaminen markkinointiteks-
teill&, kuvilla, suosituksilla ja tuotepromootioilla verkkokaupassa. Tuotetiedon laadukas
yllapito vaatii paljon manuaality6td, joten se on kallista. Tilaukset voivat olla automaat-
tisesti kasiteltavia taustajarjestelmien kautta tai kokonaan manuaalisesti kasiteltavia.
Maksuprosessi on yleensd automaattinen, jolloin maksut ohjautuvat suoraan myyjan
tilille verkkokaupan luoman viitenumeron kanssa. Varasto- ja toimituslogistiikka voi-
daan hoitaa oman varaston kautta tai ulkoistaa logistiikkaa tarjoavalle palveluntarjoajal-
le. Asiakaspalvelun ja palautuksen prosessit kannattaa suunnitella niin, etteivat poikke-
ustilanteiden kasittelyt heikennd kannattavuutta ja yrityksen mainetta. Asiakastiedon
hallinta kannattaa suunnitella hyvin, koska tietoa kertyy paljon ja sen hyddyntdminen
on olennaista yrityksen toiminnan suunnittelussa ja kehittdmisessa. Analytiikka ja muu
tiedon hallinta taytyy olla systemaattista saatujen tulosten seurannassa, jolloin voidaan
asettaa uusia tavoitteita ja maaritella toimenpiteet tulevaisuuteen. Taloushallinto ja ra-
portointi on ohjelmoitu, jolloin verkkokaupan myyntitilastot vied&an yrityksen kirjanpi-
toon. Mikali tilausprosessi on integroitu olemassa olevaan taustajarjestelmaan, se yleen-

s& riittaa taloushallinnon tarpeisiin. (Hallavuo & Valvanne 20099, 207-209.)
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5 Kohdemaat

Yritys on paattdnyt kansainvalistyd. Ruotsin ja Tanskan markkinat ovat luontevimmat
maat, kumpikin on EU-maa ja kaupankdaynnin ympéristd on samantyyppinen kuin Suo-

messa.

Vuonna 2012 Team Finlandin yrityksille tehdyssa kyselyssa kartoitettiin, mitkd maat
ovat yritysten ensisijaisia vientimarkkinakohteita. Vastanneista 16 % on kiinnostunut
vientitoiminnasta Ruotsiin, Tanskan osuus on yli 2 % kaikista vastanneista. Yrityksien
suurin vientikiinnostus oli Vendjan markkinoille 46 % osuudella. Yhdeksan kiinnosta-
vimman vientikohdemaan osuus ndkyy taulukossa 1. (Nieminen, Siikaluoma, Koskela
& Vilhunen 2012, 12.)

Taulukko 1. Vientimarkkinakiinnostus maittain TOP 9 maata.

Maa Osuus kiin- | Osuus kokonaistavara-
nostuksesta | vaihdosta (sija)

1. | Venaja 46 % 14 % (1.)

2. | Ruotsi 16 % 10 % (3.)

3. | Kiina 15 % 6 % (4.)

4. | Yhdysvallat | 10 % 4% (6.)

5. | Saksa 9% 10 % (2.)

6. | Norja 7% 3% (8.)

7. | Japani 6 % 1% (15.)

8. | Intia 5% 0,7 % (25.)

9. | Iso-Britannia | 4 % 4% (7.)

PostNord julkaisee tietoa ja tilastoja kulutustavaroiden verkkokaupasta Pohjoismaissa.
Vuonna 2012 kulutustavaroita osti Pohjoismaissa yli 14,4 miljoonaa henkil6a. Pohjois-
mainen verkkokaupan myynti kasvoi arvioin mukaan 15 % vuoden aikana. Kuluttajat
kayttavat yhd enemman globaaleja verkkokauppoja, joilla saavutetaan laajempi vali-
koima ja hintataso on edullisempi. Saksalaisen verkkokauppayrityksen Zalandon mu-
kaan pohjoismaalaiset ovat avoimia kokeilemaan uutta, joten tdméa on hyvé testimarkki-

na-alue yrityksen kansainvélistymiseen. (PostNord 2013, 3.)
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Verkkokaupan osuuden odotetaan kasvavan pohjoismaissa yli 10 % vuonna 2014. Uusia
nopeasti kasvavia aloja ovat huonekalu- ja sisutusala, joten yritykset laajentavat liike-

toimintaa verkkokauppamarkkinoille. (PostNord 2013, 4.)

Kotitalouksien verkko-ostamiseen vaikuttavat internetyhteys, internetin kayttotaidot,
tulot, kielitaito, luottokorttien saatavuus ja luottamus verkkokauppaan. Vuonna 2012
eniten kuluttajien tekemié verkko-ostoksia EU:n alueella rekisterditiin Ruotsissa 74 %,
Tanskassa 73 %, Englannissa 73 %, Alankomaissa 70 % ja Luxemburgissa 86 %. (Eu-

roopan komissio 2013, 15.)

Ruotsin véeston maara (18-79-vuotiaat) on 7,1 milj. ja heistd 90 % on mahdollisuus
kayttdd internetid. Vuonna 2012 ruotsalaisista noin 1,5 miljoonaa kuluttajaa osti verk-
kokaupasta joka kuukausi. Kuluttajista 28 % ostaa vahintédan kerran kuukaudessa. 30—
49-vuotiaista jopa 34 % ostaa joka kuukausi. (PostNord 2013, 28-29.) Yleisin syy verk-
ko-ostosten tekemiseen on ostamisen helppous (51 %). Keskiostos on 567 €. (PostNord
2013, 29, 41.)

Tanskan véeston maard (18-79-vuotiaat) on 4,1 milj. ja heistd 90 % on mahdollisuus
kayttaa internetia. Tanskalaiset ovat pohjoismaalaisista ahkerimpia verkkokauppakulut-
tajia ja useampi kuin joka kolmas ostaa tuotteita kerran kuussa. Tanskalaisista 30—49-
vuotiasta 46 % tekee verkko-ostoksia kuukausittain. (PostNord 2013, 17.) Kuluttajista
52 % tekee ostoksia ostamisen helppouden vuoksi. Keskiostos on 656 €. (PostNord
2013, 17, 41).

Tablettien ja matkapuhelimen kaytté kasvoi Pohjoismaissa vuonna 2012, kun joka vii-
des kuluttaja osti tuotteita mobiililaitteesta. Suurin osa ostoksista tehdaan kuitenkin vie-
l& kannettavalla tietokoneella. (PostNord 2013, 9.) Tutkimuksen mukaan 26 % ruotsa-
laisista ja 30 % tanskalaisista on tehnyt verkkokauppaostoksen tabletilla tai mobiililait-
teella viimeisen kuuden kuukauden aikana. Mobiiliostaminen on nouseva trendi, mika

tuo uusia haasteita vahittaiskauppaan. (Nordic e-commerce 2013, 9.)

Vuonna 2012 Ruotsissa ostettiin verkkokaupasta eniten kirjoja. Seuraavat suurimmat
tuotekategoriat ovat viihde-elektroniikka ja vaatteet sek& jalkineet. Kodinsisutuksen

osuus ostoksista on 16 %. Kuluttajat (30 %) selaavat yritysten ldhettdmia tuotekuvastoja
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ennen ostopaatoksen tekoa. Jopa 35 % kuluttajista heittdd tuotekuvaston pois lukematta
sitd. (PostNord 2013, 30, 41.)

Vuonna 2012 Tanskassa ostettiin verkkokaupasta eniten viihde-elektroniikka. Seuraavat
suurimmat tuotekategoriat ovat vaatteet ja jalkineet. Kodinsisutuksen osuus ostoksista
on 12 %. Kuluttajat (31 %) selaavat yritysten l&dhettdmid tuotekuvastoja ennen ostopaa-
toksen tekoa. Kuluttajista 30 % heittdd tuotekuvaston pois lukematta sitd. (PostNord
2013, 30, 41.)

Verkkokauppaostoksia tehneille pohjoismaalaisille kuluttajille tehdyssé tutkimuksessa
kysyttiin, kuinka he l6ysivat verkkokaupan. Kuluttajille tehty kysymys oli; kun olet
aikeissa ostaa tuotteen internetistd, kuinka usein ensin kaytat alla olevia hakutapoja.
Taulukossa verrataan Tanskaa ja Ruotsia, jotka ovat yrityksen kohdemaat (taulukko 2).
(PostNord 2013, 42.)

Taulukko 2. Kysymykset kuluttajille ennen ostopaatdsta (PostNord 2013).

Tanska | Ruotsi
Kaytat hakukonetta esim. Googlea 80 % 60 %
Hankit yleiskuvan katselemalla hintoja vertailusivustoilla 68 % 61 %
Luet muiden kuluttajien arvioita verkkosivustolta 48 % 51%
Kaytat sosiaalisia medioita 16 % 8%
Katselet/ ja kokeilet tuotteita myymaladssa 20 % 17 %
Katselet tuotteita kuvastosta 30% 16 %

Suurin osa tanskalaisista ja ruotsalaisista kuluttajista kayttda hakukonetta ensisijaiseen
tiedon etsimiseen sekd hankkii yleiskuvan hinnasta vertailusivustoilta. Tuotetiedon ha-
kuvaiheessa luetaan toisten kuluttajien arvioita ja suosituksia ennen omaa ostopéatosta.
Tiedonhankinnassa tanskalaiset ovat aktiivisempia ja kayttdvat enemmaéan sosiaalista
mediaa, kuin ruotsalaiset. Tuotetietoja haetaan myds kuvastoista ja myymaléistd, mutta

ei yhté aktiivisesti kuin internetista.

Samassa tutkimuksessa kuluttajilta kysyttiin; miten tarkeitd ovat seuraavat ominaisuudet
halullesi ostaa verkkokaupasta. Vastaajien tiedoista kerétyt tiedot kuvaavat vastausta
erittdin tarked” + “tarked”. Taulukossa verrataan Tanskaa ja Ruotsia, jotka ovat yrityk-
sen kohdemaat (taulukko 3). (PostNord 2013).
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Taulukko 3. Miten tarkeitd ovat seuraavat ominaisuudet verkkokauppaostamiselle.
(PostNord 2013).

Tanska | Ruotsi
Selkeasti ilmoitettu kokonaishinta 94 % 91%
Hyvat ja selkeat tuotetiedot sekd kuva tuotteesta | 91 % 91%
Sivustolta on helppo I6ytaa 76 % 78 %
Halvin hinta 74 % 73 %
Tuttu yritys / tuotemerkki 60 % 65 %
Ei tarvitse rekisteroitya 74 % 49 %
Nopea toimitus (enintddn kolme paivaa 53% 48 %
Maksuton toimitus 45 % 43 %

Seké tanskalaiset ja ruotsalaiset kuluttajat kokevat, ettd selkeasti ilmoitettu hinta ja hy-
vat tuotetiedot vaikuttavat haluun ostaa tuotteita verkkokaupasta. Kuluttajat pitavét tar-
kednd, ettd tuote on helppo I0ytéa sivustolta. Rekisterditymisen tarpeettomuutta ja edul-
lista hintaa pidettiin samanarvoisine. Y14 olevat tiedot vahvistavat sen, ettd verkkokau-

pan tulee olla rakennettu kuluttajalahtoiseksi, helpoksi ja nopeaksi kéyttaa.

Pohjoismaiden valilla on suuria eroja verkko-ostosten maksutavoissa. Ruotsalaisista 38
% maksaa ostokset pankki- tai luottokortilla, 23 % verkkopankin kautta ja 23 % haluaa
laskun jalkikateen, kun ostokset ovat saapuneet. (Nordic e-commerce 2013, 9.) Tanska-
laisista 76 % kayttada pankki- tai luottokorttia ostosten maksamiseen. Tanskalaiset kéyt-
tavat eniten Dankort-maksukorttia, jossa on debit-ominaisuus. Korttiin voi liittdd myos
luottokorttiominaisuuden, kuten Visa. (PostNord 2013, 9.)

Kuluttajien verkkokaupan valintaan vaikuttaa myods tavaroiden toimitusvaihtoehdot,
jotka vaihtelevat eri tuotteissa ja maissa varsin paljon. Tuotteesta riippuen, ruotsalaiset
haluavat hakea verkko-ostoksensa noutopisteesté tai saada ne postilaatikkoon. Ruotsa-
laisista 28 % odottaa saavan ostokset enintddn kolmessa paivassa ja 37 % on valmis 4-5
paivan toimitusaikaan. Tanskassa Post Danmarkin “yhteiskunnallisena tehtivdnd” on
toimittaa paketit, kuluttajan niin halutessa, kotiin kuljetettuna. Tanskalaisista 39 % on
valmis odottamaan ostoksiaan enintdén kolme pdivaa ja 32 % on valmis odottamaan 4—
5 péivaa. (PostNord 2013, 10-11.)

Ruotsalaiset kuluttajat ostivat tai olisivat halunneet ostaa verkkokaupasta enemman kuin

koskaan aikaisemmin, mutta 32 % keskeytti ostotapahtuman sopivan “maksutavan”
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puuttumisen takia. Peruuttamiseen oli myds muita syitd, kuten; maksuprosessi (28 %),
vaikea rekisterdityminen (28 %) tai puutteellisen informaation vuoksi (27 %). (Nordic
e-commerce 2013, 29.) Markkinoilla on suuri potentiaali kaytettavaksi, mutta verkko-
kaupan tulee toimia asiakaslahtdisesti ja sen tulee olla riittdvan yksinkertainen ja help-

pokayttoinen.

Tanskalaisten ostotapahtuman peruutusten syitd on useita. Suurin syy peruutukseen (30
%) oli ostoehtotietojen epaselvyys. Muita syitd ovat; vaikea rekisteréityminen (22 %),
puutteellinen informaatio (22 %), alhainen luottamus verkkokauppaan (23 %) ja sopivi-
en maksuvaihtoehtojen saatavuus (17 %). (Nordic e-commerce 2013, 47.)

Ruotsalaisessa vuosittain julkaistavassa laajassa internetin kayton tutkimuksessa nah-
daén ruotsalaisten internetin kayttd (kuvio 4) eri ikéluokissa vuonna 2013. (Findahl
2013, 10.)
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Kuvio 3. Osuus eri ikaryhmissd, jotka kayttavat internetid kotona joskus tai paivittdin

Ruotsalaisesta 25-35-vuotiaista 92 % ja 35-45-vuotiaista 88 % kayttaa internetia paivit-
tain. Beditin kuluttajakohderyhmat kohdistuvat néihin iké&luokkiin, joten heidén saavu-
tettavuus internetin kautta on erittdin hyva.
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Kuviossa 4 ndhdaan ruotsalaisten yli 12-vuotiaiden internetkayttdjien osuus suosituim-
milla internetin sivustoilla. Lahes 92 prosenttia 16—25-vuotiaiden ikdryhmissa pitad Fa-
cebook:a suosituimpana sivustona. Blocket (vastaava kuin Tori.fi Suomessa) on 25-45-
vuotiaiden keskuudessa l&hes 90 % osuudella suosituin. YouTube on suosituin 25-45-

vuotiaiden noin 90 prosentin osuudella. (Findahl 2013, 22.)

Kuvio 4. Internetkdyttdjien osuus ik&luokittain, jotka kayvat suosituimmilla sivustoilla.
(Findahl 2013, 22.)

Kuviosta voidaan paatellg, etta yrityksen Bedit ikdkohderyhmat ja markkinointikanavik-
si valikoitunut YouTube vastaa ko. kuluttajaryhman vierailukayntien useutta. Facebook
kohdistuu Ruotsin markkinoilla nuorempaan kuluttajaryhmé&an, joten markkinointi-
kanavaksi kannattaa harkita Beditin ikdkohderyhmé&éan sopivampaa markkinointikana-
vaa. Nuoremmat kayttajat voivat olla tulevia k&yttdji& muutaman vuoden kulutta, joten

Facebook on jatkossakin hyvé markkinointikanava.

Tanskalaiselta Statistics Denmark -verkkosivustolla on saatavana maksullista tilastotie-
toa. Tilastoja ovat esimerkiksi, véestomaarista alueiden ja postinumeron perusteella,
asiakassegmentin, ikaluokan, tuloluokan tai kotitaloustyypin mukaan. Maksullinen pal-

velu on saatavana vuodeksi kerrallaan. (Statistics Denmark 2014.) Statistics Denmark-
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verkkosivustot antavat hyvin kattavan kuvan koko Tanskan elinkeinoeldmésté ja talou-
desta, myos tilastotietoina.

Tanskalaiset ovat valinneet TOP3- verkkokauppayritysta. Ensimmaisella sijalla on Ma-
gasin, joka myy ja markkinoi eri brandien tuotteita, kuten Reima, Ecco ja Benetton.
Myytévid tuoteryhmid ovat mm. naisten, miesten ja lasten vaatteet ja kosmetiikka.
(FDIH. Styrker Dansk ehandel 2014.) Kilpailussa oli mukana myos yritys Bolia.com,
joka myy sisustustuotteita. Bolia.comin verkkosivustolla on merkillepantavaa se, ettd
tanskalainen yritys myy tuotteita Ruotsiin, Norjaan ja Saksaan. Naille markkinoille
verkkosivut on k&annetty ainoastaan englannin kielelle. (Bolia.com 2014.)

Ruotsi ja Tanska ovat Norjan ohella johtavia verkkokauppamaita kuluttajien keskuudes-
sa ja sen osuus tulee vain kasvamaan lahivuosina. Pohjoismaalaiset kuluttajat ovat tot-
tuneita internetin ja sosiaalisen median kayttdjid. Kohdemaista on saatavana laajasti
erilaista tutkimustietoa kuluttajakayttaytymisestd. Yrityksen tulisi huomioida kohde-
maiden erilaisuudet kuluttajakayttdytymisen osalta ja kehittda internetsivusto palvele-

maan maakohtaisesti kuluttajia.

6 Tutkimuksen tavoitteet, tarkoitus ja tehtava

Opinnaytetyon tavoitteena on loytda tietoa verkkokaupan kansainvélistymisesta ja
markkinoinnista, kohdemaista, kuluttajien ostokéyttaytymisesta verkkokaupan kohde-
markkinoilla sekd verkkokaupan kaytettavyydestd. Case- eli tapaustutkimus on empiiri-
nen tutkimus, jossa kdytetddn monipuolista ja eri tavoin hankittua tietoa. Tarkoituksesta
riippuen tutkimus voidaan kohdentaa koskemaan yhté tekijaa tai se voidaan kohdistaa
useampaan osa-tekijéan, joita voidaan kasitelld erikseen tai samanaikaisesti. (Virtuaali-
ammattikorkeakoulu 2014.) Tapaustutkimuksessa tutkimusongelman maéarittdminen
aihealueen monipuolisuuden vuoksi voi olla haasteellista. Aineistosta on voitava erottaa
selkedt, ratkaistavat tai ymmérrettdvat seka lopputulokseltaan luotettavat tutkimusky-
symykset. (Kananen 2013, 59.)

Pelkastaan yrityksen verkkokauppatoiminta jakautuu moniin eri osiin ja kun siihen lisa-
tdan kansainvalistyminen, tutkimustehtavan maarittdminen vaati tarkkaa pohdintaa, mita

tyossa kasitelldan. Opinnédytetyon tarkoituksena on Kartoittaa tekstiilituotteita valmista-
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van verkkokauppayrityksen kansainvélistymisen edellytyksid Ruotsin ja Tanskan verk-
kokauppamarkkinoille. Selvitystyo jakautuu tutkimustehtdvan eri osa-alueisiin. Kuvios-

sa 5 on kuvattu tutkimustehtavat.

Kansainvalistymisen

edellytykset

invali . Kohdemaat ja
Kapsalnvill§tym|tqen kuluttajien Ve“rkkok?upan
Ja markkinointi ostotottumukset kaytettavyys

Kuvio 5. Tutkimustehtévien jakautuminen osa-alueisiin.

Tutkimustehtédvéana on selvittada, mité edellytyksia verkkokauppayrityksella on kansain-
valistyd? Tehtava jakautuu kolmeen eri tutkittavaan alueeseen, jotka jakaantuvat seu-
raavasti; mita yrityksen on tiedettdva kansainvalistymisesta verkkokauppamarkkinoille,
mitka ovat verkkokaupasta ostavien kuluttajien ostotottumukset kohdemaissa (Ruotsi ja
Tanska) ja mitd verkkokaupan kéytettdvyyteen ominaisuuksia kuluttajat edellyttavat
verkkokaupalta. Ominaisuuksia ovat esimerkiksi navigointi verkkosivustolla, tuotteen

valinta, ostaminen, maksutavat ja tuotteiden toimitus Suomessa.

7 Tutkimuksen toteutus ja menetelma

Tutkimustehtéva toteutettiin perehtymalla viitekehyksessé olevaan teoreettisiin tietoi-
hin. T&ssa luvussa kuvataan aineiston hankinta, tutkimuksen menetelmat ja aineiston

analysointi teorian ja kdytannon nakokulmista.

7.1 Aineiston hankinta

Tapaustutkimuksessa (case-tutkimus) tiedonkeruuseen ja aineiston analysointiin tarvi-
taan useita eri tutkimusmenetelmid. Tutkimuksen kohteena on usein yksi tapaus, jolloin
tutkitaan esimerkiksi yhta yritysté tai henkil6a ja pyritddn saamaan kokonaiskuva tutkit-

tavasta kohteesta. (Kananen 2013, 56-57.) Tutkimusstrategiana on eri materiaalien yh-
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distdminen (triangulaatio), jonka perusedellytyksena on, ettd aineisto koostuu useista eri
ldhteistd. (Kananen 2008, 84-85.) Osaan tutkimustehtdvistd voidaan saada vastaus val-
miista aineistoista ja osaan haetaan vastauksia itse keratysté aineistosta. Valmiita aineis-
toja ovat mm. viralliset tilastot, tilastotietokannat ja aiemmat tutkimukset. (Hirsjarvi
ym. 2008, 181-182.)

Opinnaytety6 tehddan laadullisena tapaustutkimuksena. Tutkimusaineisto koostui seu-

raavista lahteista.

o Kansainvélistymisen teoreettisena tietoldhteend kaytettiin alan kirjallisuutta, tie-
teellisia ja muita verkkojulkaisuja, eri yritysten kansainvalistymiseen liittyvéaa
verkkomateriaalia.

o Verkkokauppaan ja sen markkinoinnin teoreettisena tietolahteend kaytettiin alan
kirjallisuutta, tieteellisia ja muita alan verkkojulkaisuja, tilastotietoja, verkko-
kauppa-alan messuilta saatua seminaarimateriaalia ja asiantuntijahaastatteluja.
Yrittdjien teemahaastatteluilla pyrittiin syventdmaan verkkokauppatoimintaan
liittyvad aineistoa.

o Kahdelle yrittajalle (samat kuin haastateltavat) tehtiin lomakekysely verkko-
kaupan nékyvyyden ja markkinoinnin merkityksesta yrityksille.

o Kohdemaiden tutkimusaineisto koostui maiden suurldhetystdjen, kansallisista ja
muista maihin kohdistuvista tutkimuksista ja verkkojulkaisuista, tilastotiedoista
ja Joensuussa jarjestetyn Ruotsi-péivan (7.4.2014) seminaarimateriaalista.

o Kohdeyrityksen taustatiedot saadaan yrityksen verkkosivuilta ja yrittajalta.

o Beditin omistajan ja toisen verkkokauppayrittdjan haastattelut kohdistuvat tut-
kimustehtavien eri osa-alueille, joissa pyritddn saamaan vastauksia tutkimusky-
symyksiin.

o Kohdeyrityksen verkkokaupan kaytettavyyttd tutkitaan kuudelle suomalaisille

testikayttajalle tehdyn verkkokauppaostotestin ja kyselytutkimuksen avulla.

Yksi merkittavista aineiston hankintamenetelmista oli Verkkomarkkinointi & Verkko-
kauppa 2014 messut Helsingissad maaliskuussa 2014. Sain tietoa verkkokauppaan ja sen
markkinointiin liittyen kuuntelemalla kaksi péivéé erilaisia seminaariluentoja sek& haas-
tattelemalla luennoitsijoita tai yritysten edustajia. Seminaareissa puhuivat eri markki-

nointi, logistiikka ja verkkokauppayritysten edustajat. Aineistosta mm. asiakasl&ht6i-
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syys, kaytettavyys ja datatiedon hyvéksikéytté verkkokaupan toiminnassa nousivat tér-
keimmiksi asioiksi. Kuviossa 6 on kuvattu sit4, millda menetelmilld tutkimustehtéviin

pyrittiin 16ytdmaan vastaukset.

Kansainvalistymisen

edellytykset

- yrittijien haastattelu

. . Kansainvalistyminen
Kohde{n:a:tjakullgttijlen ja markkinointi Verkkokaupan kaytettavyys
ostotottumukse
yrittijien haastattely - yrittdjien haastattelut - asiantuntijahaastattelut
lomakekvsel - lomakekysely - testiostos- ja
'o o yseY - asiantuntijahaastattelut kaytettavyy-.c? kysely
- tilastoanalyysit kuluttajille
- tilastoanalyysit

Kuvio 6. Tutkimusmenetelmat

Kahdelle haastatteluun osallistuneelle yrittdjille lahetettiin sahkopostilla lomakekysely
(liite 2) verkkokaupan tyoOkaluista, joita ovat mm. blogit ja Facebook. Kyselyn tarkoi-
tuksena oli selvittdd, mik& merkitys tyokaluilla on oman yrityksen markkinointiin. Lo-
makkeet lahetettiin 13.-14.5.2015 ja vastaukset saatiin 18.5.2014 mennessa.

7.2 Haastattelut

Teemahaastattelussa haastattelun aiheet eli teemat ovat tiedossa, mutta kysymyksia ei
ole valttamatta maaritelty etukateen. (Hirsjarvi ym. 2008, 203). Haastattelun aikana ede-
tdan teemasta toiseen ja yksityiskohtaisempiin avoimiin kysymyksiin. Avoimet Kysy-
mykset vastaavat kysymyssanoihin: mit4, miksi tai kuinka. Kysymysten vastaukset vaa-

tivat selittdmista, joten niihin ei voi vastata yhdella sanalla. (Kananen 2013, 97).

Tutkimusongelmasta riippuen, asiat voidaan kasitella tietyssé jarjestyksessa tai luonte-
vasti keskustelun yhteydessd. Haastattelun tarkoituksena on saada aineistoa tai tietoa
tutkimusongelmaan. Haastattelijan on pidettavd keskustelun kulku tietyissé rajoissa,
eikd johdatella haastateltavaa. (Virsta 2014.)
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Teemahaastattelut tehtiin asiantuntijahaastatteluna Beditin omistajalle ja joensuulaiselle
verkkokauppayrittdjalle. Tein etukateen haastattelulomakkeet (liitteet 2 ja 3), johon
madrittelin teemat ja niiden alle kysymyksid. Paadyin osittain valmiisiin kysymyksiin,
koska halusin yrittéjiltd kdytannon tietoa viitekehyksessa olevaan aineistoon. Haastatte-
luissa kaytettiin osittain samoja kysymyksia kummallekin yrittajalle. Aineistoa ei lahe-
tetty etukéteen, mutta haastateltavat katsoivat teemat lapi ennen kuin haastattelu aloitet-

tiin.

Haastattelut etenivat osittain alkuperdisen teemarungon mukaan, mutta aiheet ja kysy-
mykset vaihtoivat paikkaa. Haastattelujen aikana keskustelu oli vapaata ja jouhevaa.

Kumpikin haastattelu nauhoitettiin ja haastattelujen kesto oli noin yksi tunti.

Beditin omistajan haastattelu toteutettiin joensuulaisessa kahvilassa 15.5.2014, joka
ymparistoné oli viihtyisa ja rauhallinen. Haastattelun tavoitteena oli saada tietoa yritté-
jan suunnitelmista kansainvalistymisen osalta sekd kokemuksia erikoistuotteen myyn-
nistd verkkokaupassa. Markkinointiin liittyvat kysymykset kohdistuivat verkkokauppa-
markkinointiin. Haastattelussa sivuttiin myos kohdemarkkinoita ja verkkokaupan kéy-
tettavyyteen.

Yrittdja B on joensuulainen verkkokauppayrittdja, joka myy pohjoiskarjalaisia tuotteita.
Teemahaastattelun toteutettiin yrittajan kotona 13.5.2014. Haastattelun tarkoituksena oli
verrata yrittdjien verkkokauppatoimintaa ja 16ytdd niistd yhtymakohtia. Haastattelun
tavoitteena oli myds saada yrittdjan kokemuksia erikoistuotteiden myynnistd verkko-

kaupassa, kuten karjalanpiirakat.

7.3 Verkkokaupan kaytettavyys; testiostos ja kyselytutkimus

Kéytettavyystutkimuksien avulla pyritddn etsimaan erilaisia verkkokaupan kaytettavyy-
teen liittyvid ongelmia ja parantamaan palvelun kéytettdvyystasoa. Laadullisena tutki-
muksena tehtdvan kaytettavyystestin tarkoitus on selvittda kayttajan osaaminen palvelun
kéytossd, sekd vastaako palvelu hdnen kokemuksiaan ja tarpeita. Yleensa testikayttajat
kuuluvat palvelun kohderyhméan ja he eivét ole IT-asiantuntijoita. Kéytettavyystesti on
laadullista tutkimusta siind tapauksessa, kun tulokset kohdistuvat ohjaavaan tai korjaa-
vaan toimintaan. (Pyyhtid ym. 2013, 122-124, 126.)
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Kaytettavyystesteissa on erilaisia muunnelmia. Yksi muunneltu testitapa on etdmene-
telmd, jossa testaaja tekee tehtdvét itsendisesti ja vastaa strukturoituihin kysymyksiin.
Kéytettavyystestin tekee 6-8 testihenkil6d, jolloin 10ydetddn potentiaaliset korjattavat
ongelmat ja ndin ollen tuloksia voidaan pitdé luotettavina. Korjaavana tai muutosehdo-
tuksena voi olla muun muassa: visuaalisuuden selkeyttdminen, termien muutokset, yli-
maaréisen informaation poistaminen, erilaisten uusien ratkaisujen kokeilut tai kayttoliit-
tyméan ominaisuuksien parantaminen. Kaytettavyyttd voidaan testata luotettavasti, mutta
testinenkildiden mielipiteitd ja tunteita ei voida mitata. T&mén vuoksi on tarkeéd, etta
kaytettavyytté ja kayttokokemuksia testataan eri menetelmill&. Testin tuloksista tehdysté
raportissa esitetddn konkreettisia korjauksia kaytettdvyyteen ja niitd voi raportissa olla
kymmenia. (Pyyhtia ym. 2013, 122-124, 126-127.)

Kyselytutkimukselle tyypillisia ominaisuuksia ovat, ettd havaintoyksikot ovat ihmisia ja
tieto keratddn valmiita strukturoituja kysymyksia kéayttden. (Taanila 2012, 7.) Kysy-
mykset voivat siséltad vastakohtapareja, joista vastaaja voi valita haluamansa vastapari-
kohdat. Naitd kutsutaan positio-kysymyksiksi. (Akin menetelméablogi 2013.) Keratyn
aineiston avulla pyritédan selittdmaan, kuvailemaan ja vertailemaan tutkimusongelmaa.
(Hirsjarvi & ym. 2008, 130).

Verkkokaupan kaytettavyytta tutkittiin testiostoksen ja siihen liittyvan kayttajakysely
avulla. Kyselyn tarkoituksena oli saada tietoa, minkalaiseksi testihenkild kokee verk-
kosivujen kaytdn ostaessaan tuotetta. Testihenkilot navigoivat itsendisesti yrityksen
verkkosivuilla, valitsevat tuotteet, tekevét tilauksen, maksavat sen ennakkoon méaéritel-
Iylld& maksutavalla ja valitsevat haluamansa toimitustavan. Henkil6t antavat palautteen
kyselylomakkeella, joka lahetettiin s@hkopostilla tutkimuksen tekijalle. Kyselylomak-
keen kysymyksiin vastattiin rasti-ruutuun menetelmalld. Jokaisessa kysymysosiossa on

mahdollisuus antaa vapaata palautetta ostokokemuksesta.

Beditille tehtiin verkkosivujen kéytettavyyden tutkimus etdmenetelmand, jossa struktu-
roitu kyselylomake l&hetettiin testikéyttdjille sdéhkopostilla. Kyselylomakkeen alkuun oli
liitetty ohjeet testin tekemistd varten. Beditin omistaja hyvéksyi ja vahvisti kyselylo-
makkeen ja ohjeet ennen sen lahettamista testaajille.
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Valitsin testihenkil6t 1ahipiiristani, kuitenkin niin, ettd he vastasivat yrityksen kuluttaja-
kohderyhmaéa. Testihenkil6ité oli kuusi (6), joista viidell& on eri-iké&isié lapsia. Henkil6t
asuvat eri puolilla Suomea ja ovat toisilleen taysin tuntemattomia. Yksi testihenkildista
on alle 18-vuotias opiskelija. Perustelen hdnen valintaansa myds osana kohderyhmaa,
koska yleensd vanhemmat tekevat kotona asuvien nuorten hankinnat, mutta nuori voi
itse pééattad tuotteen ulkonddsta ja sen sopivuudesta itselleen. Beditin tuotteet sopivat

erittdin hyvin myds nuorten kayttoon.

Testihenkilon tehtdvana oli navigoida Beditin verkkosivuilla, valita haluamansa tuote,
tilata tuote ja maksaa se sovitulla maksutavalla. Ostoksen loppusumma sai olla enint&an
300 euroa. Jokainen testaaja kirjoitti tilaustietojen lisatietokenttadn TESTI, jolloin tila-
uksen tiedettiin olevan testi. Testiostoksen tekeminen ei edellyttanyt testaajia ostamaan
tuotteita. Mikali testaaja halusi lisatietoja testin aikana tilauksen tekemiseen tai muuhun
asiaan, ohjetiedoissa mainittiin verkkokaupan sdhkdpostiosoite ja asiakaspalvelun puhe-
linnumero, johon voi olla yhteydessa. Tilausprosessissa testihenkilot kayttivat omia

henkil6tietojaan. Rekisterdityminen ei ollut pakollista ennen tilauksen tekoa.

Ensimmainen testaaja sai kyselyn 3.4.2014 ja viisi muuta testihenkil6d 7.4.2014. En-
simmadinen testihenkild teki testin ja kommentoi myds kyselylomaketta, johon ei tehty
muutoksia. Testihenkilot tekivét testin itsendisesti heille parhaaksi katsomana ajankoh-
tana ja vastasivat heille l&ahetettyyn kyselylomakkeeseen. Tutkimuksen tekijana en ha-
vainnoinut testihenkilGitd heiddn tehdessadn testiostosta. P&&dyin tdhdn menetelméén
sen vuoksi, etta yrittaja oli samanaikaisesti tekeméssa muutoksia verkkosivuille, jolloin
testin tulokset olivat nopeasti kaytdssa. Ottaen huomioon testiajankohdan ja testikaytta-
jien kohderyhman, voidaan kéytettavyystestista saada kuitenkin luotettavat ja raportoi-

tavat tulokset.

Kyselylomakkeessa kysyttiin testihenkilon tiedoista sukupuoli ja ik& tai syntyméavuosi.
Ensimmaisessa kysymysosiossa kysyttiin verkkosivujen ulkoasusta, visuaalisuudesta,
varityksesta ja selkeydestd. Vastaukset pyydettiin rasti-ruutuun menetelmalla ja vaihto-
ehtoja ovat; erittain hyva, hyva, tyydyttava tai heikko. Toisessa osiossa kysyttiin, kuinka
helppoa, nopeaa, vaikeaa tai hidasta on navigointi, tiedon hakuprosessi, maksuprosessi
ja sivuston nopeus. Kolmannessa osiossa kysyttiin maksutapojen maard, toimitustapoja

ja noutopisteiden maarad, johon vastaukset ovat; erittdin hyva, hyva, tyydyttdva tai
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heikko. Neljannessa osiossa kysyttiin tuoteryhmien jarjestys, tuotteiden jarjestys, kan-
kaiden valinta ja mittojen valinta. Vastausvaihtoehdot ovat helppo, nopea, vaikea ja
hidas. Viidennessa osiossa kysyttiin tuotevalikoimasta, kankaiden kuosit/ mallit ja kan-
kaiden vérit. Vastausvaihtoehdot ovat erittdin hyva, hyvé, tyydyttavéa tai heikko. Vasta-
uksissa testihenkilt sai antaa vastauksen vastaparina, esimerkiksi helppo/nopea tai vai-
kea/ hidas. Jokaisessa osiossa oli myds vapaan sanan mahdollisuus, johon pyydettiin

testaajan omia kokemuksia ko. kysymysosioon.

Testin palautuspdivaméaara oli méaritelty 13.4.2014. Testihenkilot palauttivat vastaus-
lomakkeen 14.4.-21.4.2014 valisend aikana. Kaikki l&hettivat vastauksen ja olivat teh-

neet testiostoksen sovitusti.

7.4 Analyysi

Laadullisessa tutkimuksessa aineiston analyysitapoja on useita. Periaatteena on, ettd
valitaan tapa, joka parhaiten antaa vastauksen tutkimustehtavaan. Karkeasti analyysita-
vat voidaan jasennelld kahdella eri tavalla, selittdmiseen tai ymmartdmiseen pyrkiva.
Selittdmiseen pyrkivassa analyysitavassa kaytetaan tilastollista analyysia, josta tehdaan
paatelmid. Ymmartamiseen pyrkivasséd ldhestymistavassa kéaytetddn laadullista analyy-
sia, josta tehdddn paatelmid. (Hirsjarvi & ym. 2008, 219).

Haastatteluaineistot litteroidaan eli nauhoitetut haastattelut Kirjoitetaan tekstimuotoon.
Litteroinnin eri tasoja ovat sanatarkka, yleiskielinen tai propositiotason litterointi. Sana-
tarkassa litteroinnissa kaikki puhuttu kirjoitetaan, jopa haastateltavan aannéhdykset.
Yleiskielisessé litteroinnissa teksti muunnetaan kirjakielelle, josta puhekielen ilmaisut
on poistettu. Propositiotason litteroinnissa tekstiin kirjoitetaan vain haastattelun ydinsi-
sélto. (Kananen 2013, 99-100).

Ennen aineiston analyysié litteroitu teksti on hyva selkeyttaa ja tiivistad, jolloin aineisto
on ymmarrettdvassa muodossa ja siita 10ydetédén kaikki oleellinen tieto. Luokittelun eli
koodauksen avulla tekstistd yhdistetddn samaa tarkoittavat asiat saman koodin alle.
Koodit voivat olla sanoja, véreja tai merkkeja ja ne voidaan merkité késin tekstiaineis-
toon. Koodaus voi olla yksinkertaisimmillaan tekstin yliviivaus eri véreilla. (Kananen
2008, 89-90.)
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Yritysten teemahaastattelurunko tehtiin aineiston jasentelyn ja analysoinnin helpottami-
seksi kysymysmuotoon, etté tulosten hahmottaminen ja tulkinta eri asiayhteyksissa olisi
helpompaa. Haastattelut litteroitiin ja niista Kirjoitettiin ydinsisaltd. Paadyin ydinsisal-
toon, koska haastattelu tehtiin haastattelurunkoa mukaillen, jolloin asiasisallét oli hel-
posti loydettavissa. Ydinsisallostd eroteltiin yliviivaamalla eri vareilld ne asiat, jotka
viittaavat viitekehykseen. Toisaalta Pohjois-Karjalan murteella puhutun tekstin ymmar-

tdminen ja analysointi oli my6s helpompaa.

Yrityksen omistajan haastattelusta tuli 9 sivua ja toisen yrittdjan haastattelusta tuli 11
sivua litteroituja tekstid. Haastattelut on analysoitu ymmartdmiseen pyrkivalla tavalla.
Kysely markkinoinnin ja ndkyvyyden merkityksesta yritykselle (luku 7.1.) analyysia

tyokaluista késittelen tulosyhteenvedossa osana markkinoinnin tuloksia.

Kéytettavyystestauksen kyselylomakkeesta keréttiin jokaisen vastaajan yksittéiset rasti-
ruutuun vastaukset Excel-taulukkoon. Kysymysten alla olevan yhteensa sarakkeeseen
tuli yhteenlasketut summat, joita on 0-16 vélill&. Esimerkiksi ulkoasu”, kaksi vastaajaa
pitdé verkkosivustoja “erittdin hyvand” ja 3 vastaajaa vastasi “hyva”. Kuviossa 7 nah-

daan vastausten kerdystapa.

Erittdin hyva Hyva Tyydyttdva Heikko
Ulkoasu 2 3 1 0
Verkkosivujen visuaalisuus 0 4 2 0
Verkkosivujen varitys 0 2 3 1
Verkkosivujen selkeys 2 2 1 1
yhteensa 4 11 7 2

Kuvio 7. Esimerkki testihenkildiden vastauksista Excel-taulukossa.

Vapaa- sana vastaukset kopioitiin osioittain Word-tiedostoon. Vastauksia tuli yhteensé

43 kpl. Kaytettavyystestin yhteydessa késitelladn vapaan sanan palautteet.
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8 Tulokset

8.1 Haastattelut

Kahden verkkokauppayrittdjan haastatteluissa tuli ilmi monia yhtenevéisyyksia. Verk-
kokauppayrityksen perustaminen vaatii alkuponnisteluja, ettéd itse kauppa saadaan jul-
kaistua verkossa. Kummankin yrittajan toimintamalli koostuu BtoBtoC-mallista (yrityk-
seltd > yritykselle >kuluttajalle), jossa ensin yrittdja ostaa tuotteen, sen valmistuksen tai

palvelun toisilta yrittdjilta ja myy tuotteet verkkokaupassa kuluttajille.

Kummankin yrittdjan ajatus tai idea verkkokaupan perustamiseen on tullut jokapéivéi-
sen elaméan kautta. Siihen on osaltaan vaikuttanut myods sattuma, jonka jalkeen nama
kaksi yksityishenkiloa ovat paattaneet perustaa omista ldhtokohdistaan verkkokaup-

payrityksen.

Yrittdjat ovat saaneet yritysten aloitusvaiheeseen informaatiota ja neuvontaa Uusyritys-
keskuksesta, Josekilta ja Ely-keskuksesta. Yritysjarjestot jarjestavét jatkuvaa koulutusta
ja naitd on myo6s hyddynnetty. Heilld on jo aikaisemmin ollut erilaista markkinointiin
liittyvaé koulutusta tai tyokokemusta, mutta verkkokaupan perustamiseen tarvitaan kui-
tenkin erityyppistd markkinoinnin otetta. Se on ollut myds syyna yrityksen aloittami-

seen ja samalla oppia uusia keinoja myyda ja markkinoida tuotteita.

Verkkokauppa vaatii aikaa, joten se sopii paremmin kokopdivaisesti yrittdjana toimimi-
seen, kuin toisen tyon ohessa tehtavaksi. Yrittajat kokivat, ettd verkkokauppa on helppo
perustaa valmiille verkkokaupalle tarkoitetulle ohjelma-alustalle. Kummallakin on val-
mis kuukausivuokrattava ohjelma-alusta, josta 16ytyvat kauppaan liittyvat eri toiminnot.

Ohjelma-alusta on helppo ja nopea perustamisvaiheessa, eikd vaadi suuria investointeja.

Alkuvaiheen haasteeksi toinen yrittdjista koki verkkokaupan perustamisen aikaa vievak-
si ja kalliiksi. Tuotekuvien valokuvaaminen ja mainostoimiston palvelut ovat kalliita
aloituksen kustannuksia. Verkkosivujen ulkoasu on pyritty heti alkuvaiheessa tekemaén
“ammattimaisen”, ”laadukkaan” ja ”vakavasti otettavan” nékdiseksi yritykseksi. Kum-
pikin yrittaja koki aloitusvaiheen, kuten nykyisen toiminnan aikana havaituksi haasteek-

si tuotekuvien kuvaamisen. Ammattikuvaajan kayttd on kallis palvelu pienelle yrityk-
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selle. Jatkuva tuotteiden ja sivujen yllapito vaatii tuotekuvien uusimista, joten yhta tai
kahta kuvaa varten ei kannatta palkata ammattilaista. Kumpikin yrittdja pyrkii kaytta-
maan hyddyksi myds yhteistyokumppaneiden valmiita kuvia. Vaihtoehtona on ostaa
kuvia esimerkiksi bloggaajilta. He kuvaavat tuotteen juuri siind ympéristossa, jossa se

on parhaiten edukseen.

Yksi haaste on tuotetoimitukset asiakkaalle. Logistiikkayrityksen toiminta vaikuttaa
siihen, ettd asiakas saa tuotteen sovittuna aikana sovittuun paikkaan. Yhteistydkumppa-
nin valinta on tarkedd, mutta Suomessa toiminta on rajoittunut muutamien yritysten pal-
veluihin, joten laajaa valinnanvaraa ei ole. Toimitusmaksujen hintataso on pidettavé
kuluttajille kohtuullisena. Toisen yrittdjan minimiostoraja on 20 euroa, jolla tuotteet

toimitetaan kuluttajalle ilman erillisté toimitusmaksua.

Verkkokauppatoiminta vaatii jatkuvaa lasndoloa ja tietojen paivittdmistéd. Verkkokauppa
on auki 24/7. Tilaukset ja asiakaspalvelu on hoidettava, joten tdma vaatii yrittajalta si-
toutumista. Verkkokauppayrittdjyys voi olla myods elaméntapa, jolloin ty6ta tehdéén
koko ajan. Nykyisin tekniikan saatavuus helpottaa ty6td, tarvitaan vain toimiva interne-

tyhteys. ”Verkkokauppa ei tunne loma-aikoja”, néin toteavat yrittéjét.

Markkinointitoimenpiteet vaativat jatkuvaa kehitystyota. Markkinointikanavina kéyte-
tdan Facebookia, hakukoneoptimointia ja blogeja. Kumpikin yritt4ja pitad tarkeimpana
markkinointikanavana Facebookia ja hakukoneoptimointia. Facebook on jatkuvaa ku-
luttajien “aktivointia” mm. kilpailujen ja arvontojen muodossa, joihin ihmiset voivat
osallistua ja ottaa kantaa. Yhteistyokumppaneiden kanssa tehd&in yhteisty6tda mm.
”vinkkaamalla” tapahtumista Facebookissa. Kanta-asiakkaille lahetetdan tietyin va-
ligjoin uutiskirjeitd. Lehdille l&hetetdan tiedotteita, joista on tullut kummallekin yritta-
jalle ndkyvyyttd. Messut ovat yksi tapa markkinoida ja saada nékyvyytta sellaisille ku-
luttajille, jotka eivét ole I6ytdneet nditd yrityksid internetin kautta. Yritt4jat ovat kokeil-
leet printti -mainontaa esimerkiksi paikallislehdissg, joka on koettu verkkokaupan mai-
nonnassa hyodyttomiksi. Molemmat yrittdjat toteavat, ettd ’verkkokauppamainontaa on

tehtava verkossa”.

Kummankin yrittdjan tuotteet ovat omalla tavallaan erikoistuotteita. Beditin Zipit san-

kypeitot ja toisen yrityksen karjalanpiirakat tai kasityona tehdyt tekstiilit vaativat yritta-
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jien panostuksen miettid kuluttajaryhmia, joille markkinointia ja myyntia voidaan koh-

distaa.

Kohdekuluttajaryhmat aiheuttavat miettimista ja kuinka ne saavutetaan. Beditin tuotteet
on suunnattu perheellisille ja naisille, jotka pitdvat kauneudesta, sisustamisesta, kaytan-
nollisisté ratkaisuista ja kotimaisesta laadusta. Toinen yrittdjista on tehnyt asiakastyyty-
vaisyyskyselyn, josta han oli saanut hyvét arviot verkkokaupasta. Kuluttajatutkimukset

koetaan kummankin yrittdjan mielesta tarkeiksi.

Kuluttajien saavuttaminen askarruttaa, kuinka saada palautetta ja mik& on heidan mieli-
piteensd. Kivijalkamyymaldssa asiakkaalta on helpompi saada palautetta myyjén ja ku-
luttajan valisen keskustelun kautta, mutta tdma toimii huonosti verkkokaupassa. Yksi
haaste yrittdjille on myds ne kuluttajaryhmat, jotka eivét kayté internetid tai halua ostaa
tuotteita verkkokaupasta. He haluavat ostaa tuotteen suoraan kaupasta, vaikka tilaamalla
sen sieltd. Verkkokaupassa myytavét tuotteet voivat olla sopivia naille kuluttajille, mut-

ta jakelukanavana se ei palvele heita.

Haastattelussa kysyttiin, mitd mittareita tai dataa yrittdja kayttad markkinoinnin, myyn-
nin ja tuloksen kehittdmiseksi. Kumpikin mainitsee, ettd Google Analytics on se, mista
saadaan tietoa. Yritykset tekevat kuitenkin hyvin véhan analyysejd, joihin paatokset
tukeutuisivat. Yleensd seurataan tilausten maarda ja “mitd jaa viivan alle.” Yritt4jat ko-
kevat mittarit tarkedksi keinoksi kehittdd markkinointia, myyntié ja sitd kautta tulosta,
mutta heilla ei ole resursseja kayttad markkinointitutkimukseen erikoistuneita yrityksia.

Tiedon etsiminen vaatii aikaa ja se on rajallista péivittaisen tyon ohessa.

Markkinoinnin kehittdminen on yksi haaste ylla mainittujen asioiden ymparillad. Kehi-
tystyotd halutaan tehdd, mutta aika ja taloudelliset resurssit ovat rajalliset pienilld yri-
tyksilla. Markkinointibudjetti ja -suunnitelma koettiin tarkedksi. Toistaiseksi on menty

eteenpdin asia edelld, ei valttdmatta kuluttaja edella.

Kansainvalistyminen Kkiinnostaa kumpaakin yrittdjad. Panostukset halutaan rajoittaa
aluksi verkkosivujen kielivalikoiman laajennuksella englanniksi ja ruotsiksi. Maksu- ja
toimitustapojen selvittdminen kohdemaissa koettiin helpoksi, koska jo nykyisten ohjel-

mien palvelut kattavat ne. Tuotteen sopeuttamista Pohjoismaiden markkinoille ei tarvit-
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se tehdd, koska design-kasityksemme on samantyyppiset myds Ruotsissa ja Tanskassa.
Yrittajat pohtivat, ettd ensin kokeillaan meillda Suomessa, mika toimii ja sen jalkeen sa-

maa kokeillaan muilla markkinoilla.

8.2 Kaytettavyystesti

Ensimmaisessd osiossa kysyttiin verkkokaupan ulkoasuun ja visuaalisuuteen liittyvia
asioita. Tuloksesta ndahdaén (kuvio 8), ettd vastaajat pitdvat verkkosivuston ulkoasua
hyvané ja erittdin hyvana. Verkkosivujen visuaalisuutta pidettiin padosin hyvana. Sivus-
ton varitysta pidettiin enimmékseen tyydyttavana. Sivujen selkeys jakaantui tasaisesti ja

kokonaistuloksesta paatellen, selkeyttd voidaan pitédé hyvana.

Erittdin hyva Hyva Tyydyttava Heikko

Ulkoasu 2 3 1 0
Verkkosivujen visuaalisuus 0 4 2 0
Verkkosivujen varitys 0 2 3 1
Verkkosivujen selkeys 2 2 1 1

yhteensa 4 11 7 2

Kuvio 8. Verkkokaupan ulkoasu.

Ulkoasuun liittyen tuli vapaan sanan osioon yhteensa 18 palautetta. Palautteet on ositet-

tu paapiirteittain seuraavasti.

o Palautteen perusteella Zipit-peiton ideaa ei ymmarretty selkeésti. Kuvien perus-
teella ei ymmarretty, miten paivéapeiton idea toimii.

o Yritysté ei tunnettu, joten etusivun perusteella ei tiedetty, tuleeko kayttéja esi-
merkiksi hotellin tai matkatoimiston sivuille.

o Sivujen eri valikot eivét olleet selkeét ja informaatiota pidettiin osittain sekava-
na.

o Sivustolle toivottiin videota, josta selvidé, miten peitto laitetaan paikoilleen ja
kuinka sijaaminen tehdaan.

o Toivottiin enemman dynaamista sivustoa, jossa kuluttajan valitessa eri materiaa-
leja, nékyy, milté lopputulos néyttaa.

o Sivuston varejé pidettiin sekd hyvina ja joidenkin mielesta laimeana. Y leisesti

toivottiin vareja.
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Verkkosivujen kéyttoon ja prosessiin viittaavat kysymykset olivat, miten testihenkil®
kokee verkkosivujen kayton, kuten navigoinnin, maksuprosessin ja kuinka nopea sivus-
to on kayttad. Verkkosivujen kaytto oli nopeaa, jota kuvaa yhteenlaskettu lukuméaara 16.
Huomioitavaa on, ettd osa testihenkiltista vastasi seka helppo/ nopea tai vaikea/ hidas

vastapareihin. Yksi vastaajista jétti vastaamatta “tiedon hakuprosessi” kohtaan.

Tulosesta nahdaan (kuvio 9), ettd verkkosivuston kayttod pidettiin helppona ja léhes
kaikki vastaajat kokivat sivuston nopeaksi. Kéyton nopeuteen vaikuttaa myos kayttajan
oman tietokoneen ominaisuudet. Maksuprosessi jakoi mielipiteitd. Tahan voi vaikuttaa
testin aikana valittu maksutapa, joka voi olla eri testihenkil6ill& erilainen maksutapah-
tuman aikana. TestihenkilGille ei méaaritelty etukéteen, mitd maksutapaa heidan tulee

kayttaa testioston maksamisessa.

Helppo Nopea Vaikea hidas

Navigointi 3 4 1 1
Tiedon hakuprosessi 1 4 1 1
Maksuprosessi 3 3 1 2
Sivuston nopeus 1 5 1
yhteensa 8 16 3 5

Kuvio 9. Verkkosivujen kaytto.

Verkkosivujen kayton vapaan sanan osassa annettiin yhdeksan (9) palauteviestig, joista

Seuraava yhteenveto.

o Navigointia pidettiin helppona ja toiminnot olivat helposti 16ydettavissa. Navi-
gointi oli my6s helppoa sen jalkeen, kun valikot tulivat tutuiksi.

o Ostoprosessi oli vaivaton tehdd. Toivottiin, etté tilauksen tekemisen jalkeen pééa-
sisi helposti etusivulle takaisin.

o Vallilan kankaista tieto 10ytyi nopeasti.

o Yrityksen yhteystiedot eivat 16ytyneet heti, vaan vahingossa Palaute-osiosta.

o Maksuprosessia pidettiin helppona. Hankalaksi koettiin se, ettd tuotteiden tietoja

ei saanut muokattua ostoskorissa.

Kuluttajille hyvin tarkedt ominaisuudet verkkosivuilla ovat maksu- ja toimitustavat seké

noutopisteiden maaréa (kuvio 10). Vastaajista suurin osa piti maksu- ja toimitustapoja
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sekd noutopisteiden mé&araa erittdin hyvang, jota kuvaa yhteenlaskettu lukumé&ara 10.

Yksi vastaajista ei vastannut kohtiin “toimitustavat™ ja ”noutopisteiden maara”.

Erittdin hyva Hyva Tyydyttava Heikko

Maksutapojen maara 4 1 1 0
Toimitustavat 3 2 0
Noutopisteiden maara 3 1 1 0

yhteensa 10 4 2 0

Kuvio 10. Vastaukset maksutapojen maard, toimitustavat ja noutopisteiden méaara.

Maksu- ja toimitustapojen vapaan sanan osiossa kiiteltiin maksu- ja toimitustapojen

maaré ja palautteita tuli 4 kappaletta, joista yhteenveto seuraavasti.

o Mahtava valikoima maksutapoja, mahdollisuus heti maksaa luotolla tai ennakko-
laskulla.

o Toimitustapoja on useita ja hyvéana pidettiin myos sitd, ettd tuotteen voi noutaa
itse.

Tuoteryhmista ja tuotteista kysyttiin (kuvio 11), kuinka helppoa, nopeaa, vaikeaa tai
hidasta niiden valinta on. Vastaajien mielestéd verkkosivuilta on helppo 16ytaa tuotteet ja
valita haluamansa ostettava tuote, jota kuvaa yhteenlaskettu lukumé&éra on 14. Tulokses-

ta voidaan paatelld, ettd tuoteryhmittely toimii ja tuotteiden valinta on kuluttajalle help-

poa.
Helppo Nopea Vaikea Hidas
Tuoteryhmien jarjestys 3 3 1
Tuotteiden jarjestys 2 4 1 1
Kankaiden valinta 5 2 1
Mittojen valinta 4 2 2
yhteensa 14 11 5 1

Kuvio 11. Tuoteryhmien ja tuotteiden valitseminen.

Tuoteryhmien ja tuotteen vapaan sanan palautteita tuli kuusi (6) kappaletta ja joissakin

viesteissé annettiin palautetta tuotteen ostotapahtumaan tuotteen valinnan osalta.
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o Paivépeiton koon valintatoiminto koettiin hankalaksi. Kéayttajan oli kaytava eri
vélilehdell& tarkastamassa haluamansa tuotteen koko, kun hén vertasi sitd sén-
gyn kokoon. Tamé viittaa myos ostotapahtumaan, jossa henkilon piti tarkistaa
eri vélilehdelt& tuotteen mitat, ennen kuin voi valita sen ostettavaksi.

o Koettiin, ettd teknisesti ja visuaalisesti jokaisella tuotteella on erilainen valinta-
jarjestelma. Toivottiin yhtendista ja selkeéd jarjestysta.

o Tuotetta valitessa haluttiin nahda lopputulos, mutta sitd mahdollisuutta sivustolla
ei ole.

o Tuotesivujen jarjestys ei ollut selked, vaan henkil6 joutui miettimaan, milla vali-

lehdelld onkaan.

Lopuksi kysyttiin tuotevalikoimaa, kankaiden kuoseja/malleja ja kankaiden vérityksesta
(kuvio 12). Naita arvioitiin erittain hyva, hyvé, tyydyttava tai heikko. Vastaajien mieles-
t4 tuotevalikoima on hyvé, mutta lahes yhtd moni antoi tyydyttavéan. Erittdin hyvéana

tuotevalikoimaa ei pitanyt kukaan.

Erittdin hyva Hyva Tyydyttava Heikko

Tuotevalikoima 0 5 1 0
Kankaiden kuosit/ mallit 0 3 3 0
Kankaiden varit 0 2 4 0

yhteensa 0 10 8 0

Kuvio 12. Tuotevalikoima

Tuotevalikoiman vapaan sanan palautteita tuli kuusi (6) kappaletta ja mielipiteet vaihte-
livat.
o Perusmalleja pidettiin "tylsind” ja toivottiin lisdé vaihtoehtoja.
o Vallilan kankaista pidettiin yleisesti ja ne antoivat vastaajien mielesta hyvéan li-
sén perusmallistolle.
o Tuotevalikoimaa pidettiin hyvand, koska vaihtoehtoja 16ytyy monenlaisiin sén-

kyihin.

Vastaajien pienestd madarasta (6 henkil6d) huolimatta, tulosta voidaan pitda hyvéana kei-
nona saada tietoa verkkokaupan kéytettdvyydestd. Vapaan sanan osuuden palautteita tuli

43 kappaletta, mika ilmaisee, ettd kehittdvaa voi l16ytyd. Kyseessa on testihenkilén oma
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kokemus, mitd jokainen verkkokaupan kayttdja pitad tarkedn etsiessaan itselleen sopi-

vaa tuotetta ja jonka haluaa ostaa itselleen.

9 Johtopaatokset

Haastatteluissa tuli hyvin ilmi, mista yrittajien arki koostuu ja mitkd ovat suurimmat
haasteet tydssd. Markkinointipanostukset vaativat analyyseja kuluttajakdyttaytymisesta,
valikoimien sopivuudesta kuluttajille, tuoteinformaatioista ja kdytettavyydestd. Maksul-
liset verkkomarkkinointiin erikoistuneet yritykset ovat kalliita pienille yrityksille. Tietoa

tarvitaan ja halutaan, mutta mista tietoa saisi ilman suuria panostuksia.

Haastattelun aikana oli huomioitavaa, etta yrittajat pohtivat omaa tyotaan, miten mark-
kinointia tulisi kehittdd, mista saisi lisdtietoa kuluttajakéyttdmisen ja eri mittareiden
tehosta myynnin seka tuloksen kasvattamiseksi. Johtopaatokseni on, ettd miten tarke&a

yrittajan on myos keskustella asioista, jotka heitd askarruttavat.

Verkkokaupan kaytettavyystestilld on siind mielessa merkitysta verkkokauppiaalle, etta
han tietdd, mitd asiakas kokee valitessaan ja ostaessaan tuotetta. Mikali tiedon saanti
verkkosivuilta on hankalaa, kuluttaja ei kauan viivy sivuilla. Kéytettdvyyden mittaami-
sella voidaan kehittdd verkkosivustoja kuluttajan kannalta sellaiseen suuntaan, etta se

tuo myyntia ja tuloja kauppiaalle.

Tuotevalikoiman kehittdmisessd jatkuva “mittaaminen” on tirkedd, mikéd lisdd ostavien
asiakkaiden mé&araa ja suositteluja. Tuotevalikoiman kehittdmisty6hon voi ottaa kulutta-
jat mukaan. Heille voi jarjestdd esimerkiksi Kilpailumuotoisen &&nestyksen kankaista,
joita kuluttajat pitdvat mielestdaan heille sopivina. Néin yrittdja saa vuorovaikutustilan-
teen kuluttajan kanssa ja suoraan vastauksen, mista kuoseista pidetdén. Tamén jalkeen
voidaan esitell4d kolme eniten &antd saanutta kuosia ja vield kilpailuttaa ne. Tama vaatii
tietenkin tuotteiden kuvauksen, mutta kuoseja voi olla enintdé&n kymmenen, joista vali-

taan kolme.

Verkkokauppiaalla voi olla oma n&dkemys esimerkiksi tuotevalikoiman sopivuudesta tai
kaupallisuudesta, mutta kuluttaja kokee sen erilaiseksi. Kuluttajat etsivét ja ostavat itsel-

leen sopivaa tuotetta tai palvelua ja se on verkkokauppiaan huomioitava omassa toimin-
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nassaan ja kehitystydssa. Vapaa sana palautteesta yrittdja saa ideoita, mihin eri osa-
alueisiin verkkosivujen kannalta voi seuraavassa kehitysvaiheessa tehda.

Beditin kansainvélistymisen mahdollisuudet ovat hyvat. Yrittdjan kannattaisi tehda
tarkka etuké&teissuunnitelma ja strategia. Miten perusedellytykset tayttyvéat tai milta osin
niiden tulee tayttyd? Markkinoinnin suunnittelussa tulee huomioida kuluttajalahtdisyys
paremmin, kuin yrityksen toiminta tai tuote edelld. Tuote on hyva ja kaupallinen, sita
voi edelleen kehittda eri tilanteisiin sopivaksi. Alkuvaiheessa tuotetta ei tarvitse diffe-
roida. Yrittgjan tulee huomioida kohdemarkkinoiden kuluttajatottumukset ja minkélaisia

kuoseja sangyissa kaytetaan.

Toiminnan laajentumisen kannalta yrittdja voi tehda kartoituksen eri analyyseistd, mitka
ovat kohdemaiden kuluttajatottumukset ja mitd markkinoinnin tyokaluja eri maissa on
hyodyllisinta kayttad. Tilasto- ja datatietoa on paljon saatavilla. Haasteellista on |0yt&a
juuri ne oikeat, yritykselle ja kohdemarkkinoille sopivat. Maksullisia markkinointitut-
kimuksia on paljon saatavilla, joten investointikustannuksiin voi lisaté téta varten osuu-
den. Euroopan asiointipisteiden verkostosta on hyvin saatavana kohdennettua tietoa
yritykselle kohdemaan omien verkkosivujen kautta.’

Ruotsin ja Tanskan verkkokauppamarkkinat ovat edelld Suomen markkinoista. Naissa
maissa kuluttajat ovat tottuneita verkko-ostajia. Seuraavassa vaiheessa néillda kohde-
markkinoilla siirrytddn mobiiliostamisen kulttuuriin. Sen kartoittaminen kannattaa tehd&

jo samaan aikaan kuin yritys suunnittelee toiminnan aloittamista nailla markkinoilla.

Markkina-alueena Ruotsi vaikuttaa jotenkin helpommin lahestyttavaltd kuin Tanska.
Tahan voi vaikuttaa, ettd meilld Suomessa on enemman tietoa Ruotsista. Kieli on sama
kuin meilld, tanskankieli taas poikkeaa ruotsinkielestd. Tanskalaiset yleisesti puhuvat ja
kommunikoivat my6s englannin kielelld. Verkkokaupan osalta télta osin kannata unoh-

taa yli 4 milj. internetkdyttdjan potentiaalia.

Verkkokaupassa asioivien kuluttajien tiedon haku- ja ostotottumuksia kannattaa tarkas-
tella viitekehyksessé olevien tilastojen pohjalta. Kummassakin maassa verkkokaupan
kéytto tulee olla kuluttajalle sujuvaa, luotettavaa ja helppoa. Tuotteen hintaa ei pideté

ensisijaisen tarkedna ostopadtoksen tekemisessd. Kun verrataan Suomen, Ruotsin ja
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Tanskan markkinatietoa tilastoista, me olemme t&alla jaljessa verkkomyynnin kehityk-
sestd. Tasta ndkokulmasta, yrittdjan kannattaisi ottaa uusilta markkinoilta kaikki tietotai-
to ja kohdentaa se my6s kotimaan markkinoille. Jos taas kohdennamme uusille markki-
noille Suomessa kéytettdvia markkinointikeinoja, voi olla, ettd kohdemaiden kuluttajat

pitavéat verkkokauppaa vanhanaikaisena.

Tutkiessani erilaisia lahteita ja tietoja opinndytety6ta varten, 16ysin useita hyodyllisia
linkkeja ja tietoja, joita yrittdja voi halutessaan tutkia. Linkkien tiedot liittyvat saante-
lyyn, statistiikkaan, yritysten verkkosivustoille (bench mark) ja kohdemaiden kulttuu-
reihin (liite 5).

9.1 Tyon arviointi

Opinnaytetyon tavoitteena oli kartoittaa toimeksiantajayrityksen kansainvalistymisen
edellytyksid Ruotsin ja Tanskan markkinoille. Tyon lahtokohtana oli kansainvalistymi-
nen, markkinointi ja verkkokauppa. Tutkimustehtdvien laatimisen osalta tein paljon
tyota. Opinndytetyon kokonaisuus piti rajata tarkasti. Rajauksesta huolimatta kokonai-

suus oli iso, josta olisi saanut jo useamman opinnaytetyon.

Verkkokauppa on minulle tuttu kuluttajana. Olen tehnyt erilaisia ostoksia, kasveista itse
raataloityihin matkoihin. Mielenkiintoni kohdistui siihen, mité verkkokaupassa tapahtuu
myyjan nakokulmasta. Tahan osa-alueeseen perehdyin ajankéytdllisesti eniten, koska

tyon alkuvaiheessa osaamiseni ja tietopohja oli hataralla pohjalla.

Olen hakenut opinndytety6ta varten monipuolisesti tietoa kansainvéalistymiseen, verk-
kokauppatoimintaan ja siihen liittyviin eri osa-alueisiin. Kohdemaat olivat kiinnostava
tutkimuskohde, joista 16ytyy paljon hyodyllista tilastollista tietoa. Tilastojen analysointi
tuotti myos tulosta, kun vertasin kéyttajien tottumuksia kohdemarkkinoilla. Opiskelujen
aikana uudelleenhiottu ruotsin kieli oli tarpeellinen lisatiedon hankinnassa. Kohdemai-
den markkinointiin ja kuluttajak&yttaytymiseen sain pintaraapaisun tutkimuksen aikana.

Tiedon etsiminen aiheutti lumipalloefektin, joten tiedon maaréé oli karsittava paljon.

Oma osaamiseni ja verkkokaupan tuntemus kasvoi huomattavasti, kun osallistuin Verk-
komarkkinointi & Verkkokauppa 2014 messuille. Messut auttoivat toisaalta hahmotta-

maan, mitd asioita verkkokauppa sisaltaa ja mihin varsinaisesti tulisi kiinnittd&d huomio.



46

Seminaareista nousi esille uusia asioita kuten, verkkokaupan kéytettavyys, asiakaslah-
tdinen markkinointi ja datatiedon tarkeys verkkokaupassa, joita ké&sittelin viitekehykses-
sé. Oli harmillista todeta paikan paélla, ettd messut on tarkoitettu alan ammattilaisille,

johon opiskelijoilla ei yleisesti ollut mahdollisuutta osallistua.

Tutkimustyot, joita olivat kéytettdvyyden testaaminen ja haastattelut antoivat hyvan
tuloksen kokonaisuudelle. Ennen kaikkea kayttajatesti oli hyvin mielenkiintoinen ko-
kemus ja sen tulokset olivat toisaalta hyvat, koska yrittdja saa halutessaan niistd konk-
reettista tietoa. Haastattelut olivat onnistuneet. Verratessa viitekehyksessa olevaan tie-
toon, se on osittain poikkeavaa siitd, miten yritt4j4 kokee verkkokaupan kansainvalis-
tymisen. Yrityksen uusille markkinoille meno ja milla keinoilla yritys etenee, on Kkui-
tenkin jokaisen yrityksen ja yrittdjan oma paatds. Haastattelujen seké tutkimusten luo-
tettavuus ja eettisyys on huomioitava koko tyon ajan. Tulosten tulkinnassa olen ajatellut
asioita siitd nakokulmasta, miten asiat todellisuudessa ovat. Yrittdja saa hyvaa palautetta

ja useita kehittdmisehdotuksia ilman, etta tietoa on suodatettu.

Opiskelun aikana teimme useita projektitoitd ryhmatyond. Se mitd tdman tyon aikana
kaipasin, oli nimenomaan keskustelu ja ajatusten vaihto tyon eri vaiheissa. Tyo eteni
kuitenkin aikataulun mukaan. Koko prosessin ajan sain Jukka Malkialta ja Mika Pasa-

selta erinomaista palautetta ja ohjausta. Kiitos tuesta ja kannustuksesta.

9.2 Jatkotutkimusmahdollisuudet

Opinnaytetyon tavoitteena oli selvittdd, onko toimeksiantajayritykselld edellytyksia
kansainvélistyd. Kun tieto on nyt olemassa, niin jatkossa voidaan tutkia esimerkiksi,
mita resursseja laajentuminen vaatii (yrityksen ja taloudelliset), miten logistiikka jarjes-
tetd&n tai miten asiakaspalvelu voidaan hoitaa sujuvasti suunnatessa uusille markkinoil-

le.

Ruotsista ja Tanskasta on saatavilla kattavasti tilastotietoa, jota voi hyddyntéé esimer-
kiksi markkinoinnissa. Verkkokauppaan liittyvia tilastoja on erittdin paljon, joten niitd
tutkimalla saisi yrittdjalle hyodyllisen tietopaketin, mité tilastoja kannattaa seurata ja

tutkia jatkuvasti. Tamantyyppinen tieto palvelee yrittdjaé jokapéivaisessa tydssa.
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Verkkosivujen paivittaminen on yrittdjélle jatkuvaa tyoté. Yhtend jatkotutkimusaiheena
voi olla verkkokaupan kaytettavyyden tutkiminen tekemalla kaytettavyystestaus eri me-
netelmélld. Testauksen voi toteuttaa myds yrityksen ruotsin- tai englanninkielisessé

verkkoymparistossa, jolloin kuluttajan kokemukset saadaan konkreettisesti tietoon.

Jatkotutkimusaiheena voi olla yrityksen laajentuminen muille Euroopan markkinoille,
esimerkiksi Saksaan tai Vendjalle. Norja on myds mahdollinen vientialue, koska myds

norjalaiset ovat verkkokaupan suurkuluttajia.
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Listaus verkkokaupan tarkeimmisté tyokaluista.

Tyodkalu

Blogit

Display -
mainonta

Facebook

Hakukone-
optimointi

Hakusana-
mainonta

Kumppanuus-
markkinointi
(affiliate
markkinointi)

Portaalit ja
markkina-
paikat

Séhkoposti-
markkinointi

Twitter

Kuvaus

Blogi on verkkosivusto, johon yksi tai
useampi kirjoittaja kirjoittaa tarpeen mu-
kaan. Bloggaaminen mahdollistaa tuoda
esille ajatuksia ja mielipiteitd haluamallaan
tavalla.

Display-mainonta on graafista mainosta-
mista verkossa olevan siséllon yhteydessa.
Taté kutsutaan myds bannerimainonnaksi.

Facebook antaa kayttajille mahdollisuuden
kayttajaprofiilin luomiseen sekd yhteyden-
pitoon ystéviensé kanssa. Facebook tarjoaa
myds mahdollisuuden liittya erilaisiin
yhteis6ihin ja saada tietoa tulevista tapah-
tumista ja tarjouksista.

Hakukoneoptimoinnilla verkkokaupan
sisaltda kehitetdan siten, ettd hakukoneet
noteeraisivat sen. Verkkokaupan tavoittee-
na taytyy olla hakutuloksissa ykkdsena.

Hakusanamainonnalla tarkoitetaan hakuko-
neissa tapahtuvaa maksullista mainontaa.
Tunnetuin palvelu néistd on Google Ad-
words. Myds Microsoftin Bing on melko
tunnettu.

Kumppanuus-markkinoinnissa yrityksen
kumppanit ohjaavat kavijoité verkko-
kauppaan, ja saavat palkkion tuomistaan
kavijoista tai tuottamastaan myynnista.

Portaali tarkoittaa verkkopalvelua, joka
omien toimintojensa lisdksi tarjoaa paasyn
useisiin muihin verkkopalveluihin.

Sahkdpostimarkkinoinnin avulla tavoitat
asiakkaasi kustannustehokkaasti. Kaytdssa-
si pita4 olla séhkopostiosoitteita uusista tai
vanhoista asiakkaista, sekd uutiskirjetytka-
lu.

Twitter on reaaliaikainen yhteiso- ja mik-
roblogipalvelu, jonka kayttajat voivat
lahettaa ja lukemaan toistensa paivityksia
Internetissé. Tekstipohjaiset viestit eli
twiitit voivat sisaltad korkeintaan 140
merkKkid.

Pika-analyysi

Blogi sopii hyvin verkkokaupan tarpeisiin. Sen
avulla voit pita4 asiakkaat ajan hermoilla jaka-
malla heille mielenkiinoista luettavaa. Lisaksi
hakukoneet tykkadvét blogeista, seka asiakkaat
jakavat hyvid blogikirjoituksia mielellaén
kavereille.

Bannerit ovat jo hieman vanhanaikainen keino
hankkia nakyvyytta. Verkkokaupan tulokset
suhteessa panostukseen eivat ole yleensa kovin
hyvat.

Facebook tarjoaa edullisen tavan hankkia
nakyvyyttd. Facebookin kohdistusmahdollisuu-
det ovat hyvét tavoittaa asiakkaita. Ongelmana
on heikko konversio eli myynnin aikaansaami-
nen verkkokauppaan on melko haastavaa.

Tarjoaa tehokkaan keinon tavoittaa potentiaali-
set asiakkaat. VVerkkokaupan konversio on tassa
korkea verrattuna muihin keinoihin. Edellyttaa
hyvéé ja monipuolista siséltéé verkkokaupassa.
Hyva sisaltd syntyy vain kauppiaan omasta
"kynasta".

Tarjoaa verkkokaupalle nopean tien saada
nakyvyytta hakukoneissa. Aloittelevalle kaupal-
le tehokas tydkalu. Nykyisin tdmé on kaynyt
melko Kkalliiksi, etenkin avainsanoilla, missé on
kilpailua.

Tarjoaa verkkokauppiaalle valmiin verkoston,
mutta yleensa kalliin keinon lisata nakyvyytta
ja myyntia verkkokaupassa.

Portaalin avulla verkkokauppa l0ytaa asiakkaat
sieltd missé he ovat jo, tuotteita tai palveluita
etsiméssa tai vertailemassa. Nama tarjoavat
verkkokaupalle kustannustehokkaan tavan
nakya sielld missé asiakkaat ovat.

Sahkdpostit tarjoavat verkkokaupalle hyvéan
perusliikenteen, mutta sen taustalla pitda olla
hyvé osoiterekisteri. Muista tarjota asiakkaille
mielenkiinoista sisdltod ja valta ylimyyntia.

Twitterin heikkous on edelleen sen pieni kaytta-
jamaara. Verkkokaupalle tweetit tarjoaa kuiten-
kin nopean kanavan olla vuorovaikutuksessa
asiakkaiden ja sidosryhmien kanssa.

Liite 1

Suositukset

Panosta blogiin ja ole
oman alan asiantuntija ja
vaikuttaja. Blogi toimii
hyvénd tukijalkana naky-
vyyden ja liikenteen
aikaansaamiseksi.

Jos l6ydét oikean kohde-
ryhman jostakin sivustolta,
on banneriin sijoittamista
harkita. Valt4 kategorises-
ti, sill& banneriin sijoitettu
panos voi valua hukkaan.
Edelleen kiinnostava
tyokalu verkkokaupalle.
Kannattaa kokeilla miten
se toimii omassa verkko-
kaupassa. Ala kuitenkaan
rakenna markkinointiasi
pelkastadn tdmén varaan.

Lisé&é painoarvoa hakuko-
ne-optimoinnille. Pitkalla
aikajénteella paras keino
saada myyntid verkkokau-
pallesi.

Vahenna kayttoa pitkalla
aikajaksolla. Alkaa olla
kallista etenkin PK-
yrittajalle.

Panosta harkiten ja mittaa
tuloksia tarkasti. Tama vie
katteesta melko ison osan,
joten sopii paremmin
tietyille kategorioille.

Néy portaaleissa. Linki-
tykset ndissa parantavat
oman verkkokaupan
hakukonendkyvyytta.
Portaaleilla on tapahtuma-
kohtaiset hinnoittelumallit,
jotka tarjoavat pienelle ja
keskisuurelle kauppiaalle
edullisen keinon hankkia
lisamyyntid.

Liséa painoarvoa. Keréa
koko ajan uusia sahkdpos-
tiosoitteita ja kehitd uutis-
kirjeen sisaltod mielen-
kiintoisemmaksi.

Liséa Twitterin ké&yttod,
silla sen kaytto tulee
edelleen kasvamaan.
Liséksi twiitit 10ytyvat
myds hakukoneiden
tuloksista.

Mukailtu: verkkokaupan tarkeimmat tyokalut nékyvyyden ja myynnin kasvattamiseksi.
(Korkiakoski 2014.)
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Lomakekysely tyokaluista: ndkyvyyden ja markkinoinnin merkityksesta yritykselle.

Tydkalu

Blogit

Display -mainonta

Facebook

Hakukone-
optimointi

Hakusana-
mainonta
Kumppanuus-
markkinointi
(affiliate markki-
nointi)

Portaalit ja mark-
kina-paikat

Sahkodposti-
markkinointi

Twitter

Kuvaus

Blogi on verkkosivusto, johon yksi tai
useampi kirjoittaja kirjoittaa tarpeen mu-
kaan. Bloggaaminen antaa mahdollisuu-
den tuoda esille ajatuksia ja mielipiteita
haluamallaan tavalla.

Display-mainonta on graafista mainosta-
mista verkossa olevan sisallon yhteydes-
sd. Tata kutsutaan myds bannerimainon-
naksi.

Facebook antaa kayttajille mahdollisuu-
den kayttajaprofiilin luomiseen seka
yhteydenpitoon ystaviensa kanssa. Face-
book tarjoaa myds mahdollisuuden liittya
erilaisiin yhteisdihin ja saada tietoa tule-
vista tapahtumista ja tarjouksista.

Hakukoneoptimoinnilla verkkokaupan
siséltoa kehitetdan siten, ettéd hakukoneet
noteeraisivat sen. Verkkokaupan tavoit-
teena taytyy olla hakutuloksissa ykkose-
na.

Hakusanamainonnalla tarkoitetaan haku-
koneissa tapahtuvaa maksullista mainon-
taa. Tunnetuin palvelu néistd on Google
Adwords. Myds Microsoftin Bing on melko
tunnettu.

Kumppanuus-markkinoinnissa yrityksen
kumppanit ohjaavat kavijoita verkko-
kauppaan, ja saavat palkkion tuomistaan
kavijoista tai tuottamastaan myynnista.

Portaali tarkoittaa verkkopalvelua, joka
omien toimintojensa lisaksi tarjoaa paa-
syn useisiin muihin verkkopalveluihin.

Sahkopostimarkkinoinnin avulla tavoitat
asiakkaasi kustannustehokkaasti. Kay-
tossasi pitaa olla sahkdpostiosoitteita
uusista tai vanhoista asiakkaista, seka
uutiskirjetyokalu.

Twitter on reaaliaikainen yhteiso- ja mik-
roblogipalvelu, jonka kayttajat voivat
lahettéa ja lukemaan toistensa paivityksia
Internetissa. Tekstipohjaiset viestit eli
twiitit voivat siséltédé korkeintaan 140
merkkid.

Pika-analyysi

Blogi sopii hyvin verkkokaupan tarpei-
siin. Sen avulla voit pitaa asiakkaat ajan
hermoilla jakamalla heille mielenkiinoista
luettavaa. Liséksi hakukoneet tykkaavat
blogeista, seka asiakkaat jakavat hyvia
blogikirjoituksia mielellaan kavereille.
Bannerit ovat jo hieman vanhanikainen
keino hankkia nékyvyyttd. Bannerin voi
pilata huonolla suunnittelulla ja toteutuk-
sella. Verkkokaupan tulokset suhteessa
panostukseen eivat ole yleensa kovin
hyvat.

Facebook tarjoaa edullisen tavan hank-
kia nakyvyytta. Facebookin kohdistus-
mahdollisuudet ovat hyvat tavoittaak-
seen oikeita asiakkaita. Ongelmana on
heikko konversio eli myynin aikaansaa-
minen verkkokauppaan on melko haas-
tavaa.

Tarjoaa tehokkaan keinon tavoittaa
potentiaaliset asiakkaat. Verkkokaupan
konversio on téssé korkea verrattuna
muihin keinoihin. Edellyttaa hyvaa ja
monipuolista sisaltda verkkokaupassa.
Hyva sisaltd syntyy vain kauppiaan
omasta "kynasta".

Tarjoaa verkkokaupalle nopean tien
saada nakyvyytta hakukoneissa. Aloitte-
levalle kaupalle tehokas tydkalu. Nykyi-
sin tama on kaynyt melko kalliiksi, eten-
kin avainsanoilla, missa on kilpailua.
Tarjoaa verkkokauppiaalle valmiin ver-
koston, mutta yleensa kalliin keinon
lisata nakyvyytté ja myyntia verkkokau-
passa.

Merkitys yritykselle

Portaalin avulla verkkokauppa 6ytéa
asiakkaat sieltd misséa he ovat jo, tuottei-
ta tai palveluita etsimassa tai vertaile-
massa. Nama tarjoavat verkkokaupalle
kustannustehokkaan tavan nakya siella
missa asiakkaat ovat.

Sahkdpostit tarjoavat verkkokaupalle
hyvan perusliikenteen, mutta sen taus-
talla pitaa olla hyva osoiterekisteri.
Muista tarjoata asiakkaille mielenkiinois-
ta sisaltda ja valta ylimyyntia.

Twitterin heikkous on edelleen sen pieni
kayttajamaara. Verkkokaupalle tweetit
tarjoaa kuitenkin nopean kanavan olla
vuorovaikutuksessa asiakkaiden ja
sidoryhmien kanssa.

Mukailtu: verkkokaupan tarkeimmét tyokalut nakyvyyden ja myynnin kas-
vattamiseksi. (Korkiakoski 2014)
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Yrittdjan 1 haastattelukysymykset

1. Verkkokauppa

— Mista syntyi ajatus verkkokaupan perustamiseen?

— Mité haasteita verkkokaupan perustamisessa on ollut?

— Mité verkkokauppayrittdjan on huomioitava toiminnassaan?

— Mihin verkkokaupan liikeidea teilla perustuu?

— Mité suunnitelmia teitte etuké&teen, kuten liiketoiminta- ja investointi-
suunnitelmat jne.

— Oletteko hakeneet/ kartoittaneet aloitusvaiheessa eri organisaatioiden oh-
jaus-, neuvonta- tai rahoituspalveluita ja vaihtoehtoja?

— Mitka ovat kolme haasteellisinta asiaa verkkokauppatoiminnassa?

— Mitka ovat kolme haasteellisinta asiaa verkkokauppayrittajana?

— Kuinka hyvin tunnet verkkokauppaan liittyvan lainsaddannon Suomessa
jaEU:ssa?

2. Yhteistyokumppanit
— Kuinka tuotteiden valmistajat/ toimittajat valikoituvat? Mika on peruste?
— Miten yhteistydkumppanit osallistuvat markkinointikustannuksiin?
— Miten yhteisty6 toimii?
— Mitka kolme tuotetyyppia myy parhaiten?

3. Kuluttajat
— Milla tavalla kuluttajat 16ytavat yrityksen verkkosivustot?
— Miten madrittelet yrityksen kohdekuluttaja / asiakkaan?
— Miten tutkitte kuluttajakdyttaytymistd? Mitd muita tutkimuksia teette?
— Onko teilld kanta-asiakkaita asiakkaita? Onko teilla kanta-
asiakasjarjestelmaa?

4. Minkalaista markkinointia teette?
— Mitad mainonnan vélineita ja keinoja kaytatte?
— Miten panostatte markkinointiviestintdan verkkosivustolla?
— Mitd tyokaluja kaytatte verkkosivustoillanne?
— Mitéa mittareita / dataa kaytatte markkinoinnin tehostamiseksi?
— Miten tutkitte verkkokaupan kaytettavyyttd? (Palvelun kayttd on nopeaa,
helppoa ja vaivatonta kuluttajalle).

5. Tuotteiden toimitus
— Kuka toimittaa tuotteet?
— Onko tuotteen hinnassa huomioitu ilmainen toimitus myos ulkomaille?

6. Oletteko harkinneet yrityksen / verkkokaupan kansainvalistymista?
— Jos kyll&, mitd toimenpiteitd on tehty? Mika on aikataulu? Jos ei, miksi?
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Yrittdjan 2 haastattelukysymykset

1.

Verkkokauppa

Misté syntyi ajatus verkkokaupan perustamiseen?

Mité haasteita verkkokaupan perustamisessa on ollut?

Mité verkkokauppayrittdjan on huomioitava toiminnassaan?

Mité suunnitelmia teitte etukateen, kuten liiketoiminta- ja investointi-
suunnitelmat jne.

Oletteko hakeneet/ kartoittaneet aloitusvaiheessa eri organisaatioiden oh-
jaus-, neuvonta- tai rahoituspalveluita ja vaihtoehtoja?

Mitka ovat kolme haasteellisinta asiaa verkkokauppatoiminnassa?
Mitka ovat kolme haasteellisinta asiaa verkkokauppayrittajana?

Kuinka hyvin tunnet verkkokauppaan liittyvan lainsdéaddnnén Suomessa
jaEU:ssa?

Y hteisty6kumppanit

Kuinka tuotteiden valmistajat/ toimittajat valikoituvat? Mika on peruste?
Miten yhteistyokumppanit osallistuvat markkinointikustannuksiin?
Miten yhteistyo toimii?

Kuluttajat

Milla tavalla kuluttajat 10ytavét yrityksen verkkosivustot?

Miten maérittelet yrityksen kohdekuluttaja / asiakkaan?

Miten tutkitte kuluttajakdyttaytymistd? Mitd muita tutkimuksia teette?
Onko teilla kanta-asiakkaita asiakkaita? Onko teilld kanta-
asiakasjarjestelmaa?

Minkalaista markkinointia teette?

Mitd mainonnan vélineitd ja keinoja kaytéatte?

Miten panostatte markkinointiviestintdan verkkosivustolla?

Mité mittareita / dataa kaytatte markkinoinnin tehostamiseksi?

Miten tutkitte verkkokaupan kaytettavyytta? (Palvelun ké&yttd on nopeaa,
helppoa ja vaivatonta kuluttajalle).

Yritys kv-markkinoille

Missé vaiheessa paatitte hakeutua uusille markkinoille/kansainvélistyd?
Mita asioita pidéat tarkeana uusille markkinoille suuntautuessa?

Mitd haasteita koette uusille markkinoille suuntautumisesta

Mitd mielestdnne verkkokaupan markkinoinnissa on huomioitava uusilla
markkinoilla?

Tarvitaanko mielestanne tuotteen sopeuttamista kohdemarkkinoille?
Mika on asiakaskohderyhmat uusilla markkinoilla?

Mika aikataulu kansainvalistymiseen



Testaajan tiedot

Nainen

Ika /syntymavuosi
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Erittain
hyva

Hyva

Tyydyttava

Heikko

Ulkoasu

Verkkosivujen visuaalisuus

Verkkosivujen varitys

Verkkosivujen selkeys

Merkitse ruutuun x arviosi mukaan

Vapaa sana

Helppo

Nopea

Vaikea

Hidas

Navigointi

Tiedon hakuprosessi

Maksuprosessi

Sivuston nopeus

Merkitse ruutuun x arviosi mukaan

Vapaa sana

Erittain
hyvé

Hyva

Tyydyttava

Heikko

Maksutapojen maara

Toimitustavat

Noutopisteiden maara

Merkitse ruutuun x arviosi mukaan

Vapaa sana

1(2)
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Helppo Nopea Vaikea Hidas
Tuoteryhmien jarjestys
Tuotteiden jarjestys
Kankaiden valinta
Mittojen valinta
Merkitse ruutuun x arviosi mukaan
Vapaa sana
Erittdin Hyva Tyydyttéava | Heikko
hyva

Tuotevalikoima

Kankaiden kuosit/ mallit

Kankaiden varit

Merkitse ruutuun x arviosi mukaan

Vapaa sana

Kiitos osallistumisestal!

2 (2)
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Linkkejé eri organisaatiosta ja yrityksista.

o e-commerce.europe. http://www.ecommerce-europe.eu/home

o Embassy of Sweden. http://www.swedenabroad.com/fi-
FI/Embassies/Helsinki/Ruotsin/Linkit/

o Growth analysis. http://www.tillvaxtanalys.se/en/home.html

o Konjukturinstitutet. http://www.konj.se/1031.html

o Pohjoiskalotin Rajaneuvonta.http://www.rajaneuvonta.net/fi/kaupankaynti-
markkinat/miten-paasee-ruotsin-markkinoille

o .se| Svenskarna och internet. https://www.iis.se/docs/SOI2013.pdf

o Statistics Denmark. http://www.dst.dk/en/TilSalg.aspx

o Tieke. http://www.tieke.fi/display/FINSIPRO/FINSIPRO

o Yrityksen perustamismuodot Tanskassa.
http://www.investindk.com/~/media/Files/Sheets/Framework%20conditions/Est

ablishing_a_Business_in_Denmark_2014.ashx.



