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Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli tehda tyopoytatutkimus Viron verkkokauppa
markkinoista. Kohdeyritykseksi valikoitui urheilu- ja vapaa-ajankaupan alalla toimiva
Sultrade, Espoon Leppavaarasta. Valintaan vaikutti tekijan yhteydet yritykseen.

Opinnaytetyon teoriaosuudessa tarkasteltiin nykypaivan verkkokauppaa ja sen tuomia
muutoksia, seka perehdyttiin kansainvalisen verkkokaupan vaatimuksiin. Teoriaosuuden luku
kohdemarkkinastrategian vaiheista auttoi tekijaa ymmartamaan ja sisaistamaan huomioon
otettavat seikat yrityksen laajentaessa kokonaan uudelle markkina-alueelle. Tyon teoriaosuus
antoi lahtokohdat ja pohjan tyopoytatutkimuksen toteuttamiselle.

Tietoperusta opinnaytetyossa koostuu useasta kirja- ja verkkolahteista. Kirjalahteet koostuvat
suomenkielisesta kirjallisuudesta. Verkkolahteet koostuvat muun muassa suomenkielisista ja
englanninkielisista eri organisaatioiden laatimista raporteista. Tyossa pyrittiin hyodyntamaan
mahdollisimman monipuolisesti eri lahteita.

Sultrade sai tyon valmistuttua markkinatutkimuksen Viron verkkokaupan nykytilanteesta ja
sen tulevaisuuden nakymista. Opinnaytetyon tekijan kannalta ihannetilanne on se, etta
kohdeyritys pystyy kayttamaan tutkimuksessa loydettya tietoa apuna kansainvalisen
verkkokauppahankkeen eteenpain viemiseksi.
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The purpose of the thesis was to conduct a market research on Estonian e-commerce market.
The mandator of the thesis was Sultrade in Leppavaara, Espoo. Company imports,
manufactures and markets sports and leisure brands. The choice was influenced by the
author's connections to the company.

The theoretical part of this thesis examines today's e-commerce and how it has changed
industries, as well as the requirements of international e-commerce. The theoretical part of
the target market strategy phases helped the author to understand and internalize the things
to consider, when a company aims to expand on new market. The theory of the thesis
provided the starting points and the basis for the study.

The theoretical part consists of several literature and online resources. In the thesis only
Finnish literature were utilized. Online sources consist of reports in both Finnish and English,
produced by different organizations. The aim was to utilize various sources as much as
possible.

After the thesis, Sultrade received market research on Estonian e-commerce market and its
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7.6 Catmandoo Viron verkkokauppamarkkinoilla (SWOT)

Pohdinta ja yhteenveto ......ccvviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiinn,



1 Johdanto

Globalisoitunut liiketoiminta edellyttaa tana paivana yrityksilta kansainvalistymista
huomattavasti aikaisemmin kuin ennen. Verkkokauppa on paiva paivalta laajeneva ilmio.
Verkkokaupassa yrityksen koolla ei ole enaa, vaan pienikin yritys voi hyodyntaa osaamistaan
ja kilpailla globaaleilla markkinoilla. (Vahvaselka 2009, 74) Taman opinnaytetyon
kohdeyritykseksi valikoitui Oy Sultrade Ltd, joka toimii urheilu- ja vapaa-ajan tuotemerkkien
maahantuojana, valmistajana ja markkinoijana Suomessa, Skandinaviassa, Baltiassa ja

Venajalla. Kohdeyritys valikoitui opinnaytetyon tekijan yhteyksista yritykseen.

1.1 Opinnaytetyon tausta, rajaus ja tavoitteet

Opinnaytetyon tarkoituksena on toteuttaa niin sanottu tyopoytatutkimus Sultradelle tutkien
Viron markkinoita verkkokaupan nakokulmasta. Erityisesti Baltian maat herattivat kiinnostusta
yrityksen vientihistorian seka lyhyen valimatkan takia. Baltia kokonaisuudessaa on liian suuri
aihealueeksi, joten tutkimuksen kohdemaaksi valikoitui Viro. Kyseinen kohdemaa nahtiin
vaihtoehdoista potentiaalisimpana markkinatutkimukselle ja tahan vaikutti Sultraden pitka ja
hyvin onnistunut vientihistoria Viroon. Kilpailu toimialalla on tana paivana erittain suuri ja
sita on viimeisten vuosien aikana muovannut verkkokaupan rajahdysmainen kasvu. Tasta
johtuen verkkokauppamyynti Suomen ulkopuolelle koettiin kiinnostavaksi aiheeksi ja
mahdollisuudeksi lisata Catmandoon myyntia ja tunnettuutta tulevaisuudessa. Teoriaosuuden
tarkoitus on avata verkkokauppaa kasitteena ja perehtya nykypaivan verkkokauppaan sen
tuomiin muutoksiin seka toimia pohjana kohdemartutkimuksen toteuttamisessa. Tyon
tavoitteena on tehda onnistunut tutkimus, jota Sultrade voi hyodyntaa kansainvalisen

verkkokauppahankkeen viemiseksi eteenpain.

2  Kohdeyritys

2.1 Oy Sultrade Ltd

Taman opinnaytetyon kohdeyrityksena on Oy Sultrade Ltd, joka toimii urheilu- ja vapaa-
ajantuotemerkkien maahantuojana, valmistajana, seka markkinoijana Suomessa,
Skandinaviassa, Baltiassa ja Venajalla. Yrityksen toimitilat sijaitsevat Espoon Leppavaarassa,
jossa tyoskentelee 40 hengen tiimi koostuen alan ammattilaisista myynnin, markkinoinnin,

asiakaspalvelun, hallinnon, ostamisen ja suunnittelun tehtavissa. (Oy Sultrade Ltd 2018)

Myos valmistajana vastuullisesti toimiva yritys on vahvasti mukana kehittamassa niin
kotimaista urheiluliiketoimintaa, kuin viemassa suomalaista osaamista kansainvalisille
markkinoille. Sultrade tarjoaa tuotteita, jotka auttavat saavuttamaan liikunnan riemun

unohtamatta laadukasta vapaa-aikaa urheilun ulkopuolella. Yrityksella on talla hetkella



yhdeksan brandia, joista tunnetuimmat ovat Catmandoo, Umbro, Speedo, New Balance, seka
Timberland. Leppavaaran toimitiloissa suunnitellaan myos kahta brandia, jotka

ovat Catmandoo ja Umbro. Catmandoo on yrityksen omistama kotimainen brandi, joka on
perustettu 1974. Sultradella on Umbron suunnitteluun ja valmistukseen lisenssi.

(Oy Sultrade Ltd 2018)

Sultaden liikevaihto vuonna 2017 oli noin 30 miljoonaa euroa ja se tyollistaa Suomessa noin 40
henkiloa. Yrityksen omistaa Oy Transmeri Group Ab, joka on suomalainen Didrichsenin suvun
omistama perheyritys. Suomen liiketoiminnan muodostava tytaryhtiot Oy Transmeri Ab,

Oy Transmeri Logistics Ab, Miraculos Oy, Oy Banmark Ab ja Oy Sultrade Ltd. Konserni toimii
Suomessa, Baltiassa, Venajalla, Valko-Venajalla, Kiinassa, Ruotsissa, seka Puolassa ja se
tyollistaa noin 525 tyontekijaa. Noin 170 miljoonan liikevaihto koostuu suomalaisesta ja

ulkomaisesta liiketoiminnasta. (Oy Sultrade Ltd 2018)

2.2 Catmandoo

Catmandoo on Oy Sultrade Ltd:n omistama tuotemerkki ulkoiluun seka vapaa-aikaan ja se
perustettiin vuonna 1974. Oy Sultrade Ltd:n omistukseen merkki siirtyi vuonna 1991.
Catmandoon tuotevalikoimasta loytyvat mallistot monipuolisesti ulkoiluun ja vapaa-aikaan.
Talla hetkella valikoimista loytyy vaate- ja jalkinemallistot miehille, naisille ja lapsille, seka
laukut ja tarvikkeet. Mallistot jakautuvat vuoden aikojen mukaan kahteen sesonkiin:
kevat/kesa ja syksy/talvi mallistoihin. Kattavaan tuotevalikoimaan kuuluu jalkineet, vapaa-
ajan vaatteet, golfvaatteet, tekniset urheiluvaatteet, hatut, kasineet, sukat, laukut ja reput
unohtamatta kuitenkaan laskettelu- ja talviurheiluvaatteita. Catmandoon malliston
suunnittelusta vastaa kolmihenkinen tiimi. Tuotteet suunnitellaan lapikotaisin Leppavaaran

toimitiloissa ja malliston valmistuessa ne valmistetaan alihankkijan toimesta.

Catmandoo on tehnyt yhteistyota Suomen Golfliiton kanssa vuodesta 2007

alkaen. Pitkaaikainen yhteistyo Golfliiton kanssa on mahdollistanut tuotteiden ja materiaalien
testaamisen kaytannossa. Golfliiton yhteistyon lisaksi kumppanina on myos Freestyle-
maajoukkue ja yhteista taivalta on kestanyt jo vuodesta 2006. Tuotteita testataan rinteessa,
jonka jalkeen ne viimeistellaan sopiviksi vaihteleviin olosuhteisiin. Maajoukkuelaskijoille
suunnitellut tuotteet ovat saatavilla myos muille kuluttajille. Vuonna 2014 Catmandoo oli
Suomen Olympiakomitean virallinen yhteistyokumppani Sotsin

Olympialaisissa. Catmandoo avasi verkkokaupan maaliskuussa 2018. Talla hetkella

Catmandoo.fi verkkokaupan kautta myyntia on pelkastaan kotimaahan.

Catmandoo tuotteita viedaan yhteensa yhdeksaan maahan, johon kuuluvat Viro, Latvia,

Liettua, Iso-Britannia, Ruotsi, Tsekki, Puola, Saksa, Belgia ja Hollanti. Naissa vientimaista



vahvin myynti on Virossa, Iso-Britanniassa, seka kokonaisuudessaan Baltiassa. Iso-Britanniassa
Catmandoolla on oma maahantuoja. Markkinoiden erilaisuuden takia tuotteiden kysynta
vaihtelee laajasti. Tama tarkoittaa sita ettei kaikilla tuotteilla ei ole samanlaista kysyntaa

jokaisessa vientimaassa, joten se asettaa myos omanlaisensa haasteet.

3

CATMANDOO

Kuva 1: Catmandoo logo

2.3 Urheilu- ja vapaa-ajankaupan markkinat

Urheilu- ja vapaa-ajankaupan markkinat ovat erittain kilpailtu ja haastava toimiala tana
paivana maailmanlaajuisesti. Kilpailu lisaantyy jatkuvasti ja tuotemerkkeja markkinoilla on
lukematon maara niin kotimaassa kuin kansainvalisillakin markkinoilla. Pienempien brandien
on haastavaa loytaa markkinarakoa suurten brandien joukosta, johon lukeutuvat alalla muun
muassa Nike, Adidas, Peak Performance, North Face, seka Helly Hansen. Alan liikevaihto

Euroopassa vuonna 2017 oli noin 37 miljardia (Statista 2017).

Alalla erityispiirteena on selkea jakautuminen kevat/kesa ja syksy/talvi mallistoihin. Taman
takia ilmastolla on erittain suuri merkitys vaikuttaen suoraan myyntiin. Esimerkkina toimii
hyvin Suomi, jossa viime vuosien aikana on nahty hyvin vaihtelevia talvia. Lammin talvi
heikentaa selvasti talvimalliston tuotteiden myyntia. Vastaavasti taas selkean kevaan tai
syksyn puuttuminen aiheuttaa vaikeuksia valikausimallien myynnissa. Taman lisaksi tuotteiden
on myos vastattava ilmastollisesti ja maantieteellisesti kohdemarkkinoita, jotta kysyntaa
riittaa. Trendien vaihtuvuus alalla on suuri ja taman seurauksena edelliskauden mallit eivat
valttamatta kay samalla tavalla kaupaksi seuraavana vuonna. Poikkeuksena tasta ovat niin
sanotut kausijatkavat tuotteet, jotka pysyvat lahes samoina vuodesta toiseen ja menestyvat

silti.
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3 Verkkokauppa tana paivana
3.1 Verkkokaupankaynnin tuomat muutokset

Verkkokaupankaynti on sahkoista kaupankayntia ja tama termi kuvaa erityisesti verkossa
tapahtuvaa kaupankayntia, jossa ostajana on ihminen. Verkkokauppa jakautuu kolmeen
ryhmaan, joka voi olla yrityksen valista (B2B), kuluttajille suunnattua (B2C), tai kuluttajien
valista (C2C) kauppaa. Verkkokaupalla on suuri rooli asiakaskohtaamisessa
maailmanlaajuisesti, jossa kuluttajat ja yritysostajat tekevat ostopaatoksiaan. Kymmenen
viime vuoden aikana verkkokaupan merkitys kaikelle kaupankaynnille on kasvanut
voimakkaasti toimialasta riippumatta. Tana paivana verkkokauppa on valttamaton osa
yritysta, mikali se haluaa pysya mukana kilpailussa digitalisuuden kehittyessa. (Hallavo 2013,
11, 19-20) Verkko tarjoaa yha enemman lisaarvoa alusta loppuun koko ostoprosessin ajan. Se
toimii tyokaluna tuotteen saatavuuden tarkistamiseen, asiakkaan ja kauppiaan valiseen
kommunikointiin, tuotetiedon hakemiseen, tuotteiden ja kauppojen vertailuun, seka useiden
arvosteluiden lukemiseen. Kuluttajat kayttavat paljon uusia viestintatapoja,

kuten Facebookia, blogeja ja foorumeita kaydakseen kommunikointia arjen rutiineista seka
kaupallisista hankinnoista. (Hallavo 2013, 24-26)

Kaupankaynnissa ja asiakaspalvelussa jo paljon ennen internettia kilpailutekijoita ovat olleet
helppous, nopeus, edullisuus ja laatu. Digitalisaation kehityksen seurauksena maailman
parhaiden yritysten palvelut ovat jo melkein kaikkien saatavilla. Tama on johtanut siihen,
ettei asiakkaille erinomaisen palvelun mittarina ole enaa kotikaupungin parhaat yritykset,
vaan Googlen, Amazonin ja Netflixin kaltaiset suuryritykset. Naiden yritysten erinomaisuutena
ei ole yksi tekija. Kaikki tuotteet, palvelut ja toiminnot tunnistaa kolmesta yhdistavasta
tekijasta; Helppous, nopeus ja laatu. Tama on johtanut siihen, etta asiakkaat alkavat
tottumaan tuohon yhdistelmaan ja odottavat yha enemman myos muilta toimijoilta. Asiakkaat
odottavat saavansa palvelua jokaisena paivana kellon ajasta riippumatta eri laitteilla.
Karsivallisyys ja aika ei yksinkertaisesti enaa riita liian vaikeiden tuotteiden tai palveluiden
kayttamiseen. Nykypaivan digitaalisessa maailmassa kuluttajat ovat herkempia vaihtamaan
palveluntarjoajaa, jos jokin asia ei miellyta. Monet kuluttajat elavat elamaa, jossa asioiden

on tapahduttavan valittomasti silloin, kun on tarve. (Ilmarinen & Koskela 2015, 53-54)

Alykkaan tekniikan aikakautena asiakkaan on vaikea ymmartda miksi suuryritys Amazon
toimittaa paketin nopeammin toiselta puolelta maapalloa, kun samassa kaupungissa
varastoaan pitava verkkokauppa. Hintojen vertailu on tana paivana erittain helppoa ja se
pakottaa yritykset lukuisiin toimenpiteisiin. Yrityksen taytyy pohtia mika on lisaarvo tai hyoty,
josta asiakas on valmis maksamaan. Miksi maksaa korkeampaa hintaa, jos edullisempi
vaihtoehto on saatavilla vahintaankin yhta helposti? Tama kysymys tuo haasteita parjata

jatkuvassa kilpailussa. (Ilmarinen & Koskela 2015, 53-54)
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Personoinnin yleistyminen on myds muokannut kuluttajakayttaytymista. Suurilta osin
personointi on nykyaan myos kuluttajan omissa kasissa. Yha useampi muokkaa jollakin tapaa
kayttokokemusta itselleen sopivaksi eli henkilokohtaiseksi. Aloitussivulle ja suosikkeihin muun
muassa lisataan verkkokauppoja ja muita nettisivustoja, jossa kuluttaja vierailee useasti
nopeuttaakseen ja helpottaakseen yksinkertaisesti arkea. Pelkastaan yrityksen verkkosivuston
loytyminen asiakkaan suosikkipalkista luo useita vierailukertoja kuukausi- ja vuositasolla
mahdollistaen paremman kilpailuedun. Tallaisesta asiakkaasta muodostuu yrityksen kanta-
asiakas, joka tarpeen ilmetessa ensimmaiseksi tarkastaa kyseisen yrityksen tarjonnan. (Leino
2010, 20)

Kuluttajakayttaytymisessa tapahtuva muutos on myos lisannyt potentiaalia verkkokaupalle.
Nykyaan kuluttajat haluavat ostaa verkosta saastaakseen aikaansa. Tasta on etua
verkkokaupoille, mutta se asettaa paljon vaatimuksia mita tulee palveluun, nopeuteen ja
valikoimaan. Yha useampi ihminen on valmiina tilaamaan verkosta jopa ruokaostokset.
Muutamassa vuodessa tasta voi tulla uusi normaali kaytanto. Kansainvalisella tasolla myos
ikaihmiset siirtyvat verkkokaupan kayttajiksi ja heillekin verkosta ostaminen on nykyisin
arkipaivaa. Maaseudulla asuvat ihmiset kayttavat verkkokauppoja yha enemman korvatakseen

pitkien valimatkojen vaatiman ajan.

3.2 Mobiiliostaminen yleistyy

Verkko-ostaminen jatkaa kasvuaan ja se vahvistaa verkkoa myyntikanavana. Taman myota
myos mobiiliostamisen suosio on jatkuvassa kasvussa. Tahan syyna on alypuhelinten
kehittyminen, jonka perassa tulivat yha suuremmat naytot. Alypuhelinteknologia muutti
radikaalisti kuluttajien tottumuksia verkko- ja kivijalkakaupan puolella. Puhelin ei

ole enaa pelkastaan ostovaline, vaan myos tiedonlahde. Kuluttajalla on mahdollisuus etsia
laajasti tietoa tuotteesta tai palvelusta koko ostoprosessin ajan. Puhelin on ylivoimaisesti
suosituin laite, jota kannetaan mukana paikasta toiseen. Yritysten on pystyttava optimoimaan

verkkosivunsa myos mobiililaitteille parjatakseen kasvavassa kilpailussa. (Postnord 2017,12)

Mobiiliostamista vauhdittaa myos Google Play:ssa ja Apple App Store:ssa lisaantyvat
mobiilisovellukset. Yha useampi yritys tuo oman sovelluksen saataville naihin
sovelluskauppoihin kasvattaakseen myyntia ja saadakseen nakyvyytta. Sovellusten kautta
tilaaminen, tuotteiden etsiminen tai arvosteluiden lukeminen huomattavasti helpompaa kuin
raskaiden sivujen kayttaminen selaimella. Lukuisilla yrityksilla on sovelluksessa myos oma
kanta-asiakasohjelma, jolloin asiakkaan ei tarvitse jatkuvasti kantaa mukanaan erilaisia
kortteja vaan kaikki loytyvat samasta paikasta, alypuhelimesta. Parhaassa mahdollisessa
tapauksessa mobiilisovelluksesta tulee brandin arvokkain markkinointikanava, josta asiakkaan

tavoittaa helposti.
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3.3 Verkkokaupan luotettavuus

Verkkokaupan luotettavuus on asia, joka tulee aina mieleen verkko-ostosta tehdessa.
Kovinkaan moni ei osta kaupasta, johon ei luota. Kivijalkaliikkeeseen verrattuna
luotettavuusvaatimus korostuu verkkokaupassa, koska ostokset maksetaan useimmiten ennen
tuotteen saamista. Epailys siita, ettei tilattua tavaraa tulekaan, vie ostajan melko varmasti
muualle. Sivuston luotettavuuden arvioinneissa ulkoasu on ollut tarkein tekija, se muodostaa
ensimmaisen testin uskottavuudelle: mikali ulkoasu ei nayta tarpeeksi hyvalta, kayttajat
siirtyvat helposti muualle. Ulkoasun tulee siis olla riittavan hyva ylittaakseen ensimmaisen
uskottavuuskynnyksen. Taman jalkeen ulkoasun merkitys vahenee ostoprosessin aikana.
Kuitenkin liian tyylikas ”design” voi myos hammentaa, etenkin jos ulkoasuseikat menevat
kaytettavyyden edelle ja sivu on sekava. Verkkokaupan rakenteen tulee olla looginen.
Rakenne tarkoittaa sita, kuinka hyvin sisalto on organisoitu, kuten kuinka helppoa sivustolla
on liikkua ja kuinka hyvin tiedot sopivat yhteen. Usein rakenne yhdistetaan kaytettavyyteen,
mutta se on myos suuri tekija uskottavuuden kannalta. Verkkokauppojen ulkoasussa on

tietyille elementeille vakiintuneita paikkoja. (Lahtinen 2013, 62-64)

Verkkokauppojen luotettavuuteen vaikuttaa ihmisten saama kasitys siita, miten heita tullaan
palvelemaan myos oston jalkeen. Selkeat tiedot yrityksen kaytannoista, kuten toimituksista ja
maksuista, lisaavat uskottavuutta. Mikali yrityksen toimintatavat eivat ole selkeita, niin
uskottavuus karsii. Verkkokaupasta olisi hyva loytya selkeat yhteystiedot ongelmatilanteiden
varalta, ohjeet miten palautusten kanssa toimitaan, tiedot mahdollisesta takuusta ja muista
ostajien kannalta merkityksellisista seikoista. Ulkomaille suuntautuvassa verkkokaupassa tulee
ottaa huomioon kohdemarkkina-alueen erityispiirteet. Luonnollisesti verkkokaupan tulee olla
saatavilla kohdemaan kielella, mutta tama on vain lahtokohta. Tavoitteena tulisi olla, ettei
verkkokauppa asiakkaan nakokulmasta vaikuta ulkomaiselta, vaan sen tulee nayttaa ja toimia
kuin kotimaiset kaupat. (Lahtinen 2013, 65-67)

3.4 Verkkokaupan ulkoasu

Verkkokaupan etusivu luo ensivaikutelman koko verkkokaupasta ja antaa samalla myos
kasityksen yrityksesta. lhmiset ovat visuaalisia olentoja, joten selkea ja tyylikas etusivu luo
uskottavuuden lisaksi myos mielekkyytta sivuston kayttajalle. Etusivun tehtavana on esitella
verkkokauppa kavijoille, mita he voivat ostaa verkkokaupasta. Tuotteiden ja tuotevalikoimien
lisaksi etusivulla on hyva olla pienena osana helposti esilla tietoa yrityksesta. (Lahtinen 2013,
118)
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Verkkokaupan menestykselle keskeisin tekija on laadukkaat tuotesivut, silla juuri tuotesivulla
asiakkaat paattavat, mita he mahdollisesti ostavat. Tuotekuvauksen tulee olla kattava ja
antaa oikeaa informaatiota tuotteesta. Tuotekuvauksen alku saa helposti enemman huomiota
kuin loppu, joten kuvauksissa on hyva menna suoraan asiaan ja kertoa olennaisimmat asiat
parissa ensimmaisessa lauseessa. Useimmat asiakkaat ainoastaan silmailevat tuotekuvauksen
tekstia. Niille asiakkaille, jotka haluavat tutustua tarkemmin tuotteeseen, voidaan tehda
tarkempi ja yksityiskohtaisempi tuotekuvaus. Jokaisen tuotteen kohdalla tulee miettia, mita
tietoja asiakas saattaa tarvita ja huolehtia siita, etta kaikki oleelliset tiedot kerrotaan. Joka
tapauksessa asiakkaan tulee saada riittavasti tietoa ostopaatoksen tekemiseksi. Tuotesivut
ovat ainoa tapa saada tietoa tuotteesta: verkkokaupassa ostaja ei pysty koskemaan tuotetta,
kokeilla tai sovittaa sita eika kysya myyjalta kysymyksia. Huonot tuotesivut joko vahentavat
myyntia tai saa asiakkaat tekemaan vaaria paatelmia tuotteista, jolloin he saavat erilaisen
tuotteen kuin mita ajattelivat ostaneensa. Taman seurauksena asiakkaasta tulee helposti

tyytymaton johtaen mahdollisesti tuotepalautuksiin. (Lahtinen 2013, 123-125)

4  Digitaalinen markkinointi

Digitaaliset mediat ovat tarkea osa nykypaivan markkinointiviestintaa. Markkinointi
digitaalisten kanavien valityksella maaritellaan kommunikaatioksi ja vuorovaikutukseksi
yrityksen tai brandin, seka niiden asiakkaiden valilla. Erinomainen kohdistettavuus on suurin
etu digitaalisessa kommunikaatiossa. Markkinointiviestinta suuntautuu yha enemman
henkilokohtaisemmaksi ja on myos helpommin raataloitavissa. Toisena merkittavana etuna on
digitaalisten medioiden vuorovaikutteisuus. Uudet digitaaliset mediat muuttavat

markkinointiviestinnan vuorovaikutteisuuden luonnetta suuresti. (Karjaluoto 2010, 128-129.)

4.1  Verkkokaupan markkinointi

Verkkokaupan markkinointi voidaan karkeasti jakaa verkkokaupan ulko- ja

sisapuolella tapahtuvaan markkinointiin. Verkkokaupan ulkopuolella tapahtuvassa
markkinoinnissa tavoitteena on paasaantoisesti uusien kavijoiden ja asiakkuuksien haaliminen,
joka on tarkein yksittainen tekija verkkokaupan jatkuvan kasvun varmistamiseksi.
Verkkokaupan sisalla tapahtuva markkinointi keskittyy kasvattamaan kanta-asiakkaiden

uskollisuutta, seka nostamaan konversiota ja keskiostosta. (Hallavo 2013, 135)
Verkkokaupan kasvu ja tulos rakentuvat neljaan tekijaan, joita ovat kavijat, konversio,
keskiostos ja kate. Markkinoimalla tehokkaasti ja suunnitellusti voidaan verkkokauppaan

taata tavoitteen mukaiset kavijamaarat. Verkkokaupan kavijamaaran muodostavat;

o Suoralla osoitteella verkkokauppaan saapuvat kanta-asiakkaat
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o Orgaanisesti hakusanoilla verkkokauppaan loytavat asiakkaat
o Maksettujen hakusanojen avulla verkkokauppaan loytavat asiakkaat

o Kumppaniverkoston avulla verkkokauppaan siirtyvat asiakkaat

Paivittaisen perusmyynnin lisaksi tarvitaan lisamyyntia muun muassa kanta-
asiakaskampanjoista ja sesonkikampanijoista. Verkkokaupan aktiivinen toiminta sen some-
kanavissa, houkutteleva ja ajankohtainen sisalto ja toimiva kanta-asiakkuusmarkkinointi ovat
avainasemassa kaupan kannattavuuden parantamiseksi. Kaikki markkinointi tahtaa lopulta
siihen, etta asiakas syottaa verkkokaupan osoitteen selaimen osoitekenttaan suoraan
muistista tai kirjanmerkeista. Tallaiset asiakkaat ovat tarkeimpia verkkokaupalle. (Hallavo
2013, 136-138)

4.2  Hakukoneoptimointi

Hakukoneoptimoinnissa puhutaan usein kahdesta erityyppisesta optimoinnista, jotka ovat
sisainen ja ulkoinen hakukoneoptimointi. Sisaisessa optimoinnissa tarkoituksena on parantaa
oman sivuston asemaa hakutuloksissa halutuilla hakusanoilla. Ulkoisessa
hakukoneoptimoinnissa taas tarkoituksena on lisata oman sivuston nakyvyytta muilla
sivuilla. Optimoinnilla pyritaan lisaamaan kavijoiden maaraa verkkokauppaan ja nakymaan
mahdollisimman korkealla hakutuloksissa. Silla parannetaan hakukoneen sivustolle antamaa
luonnollista arvoa muokkaamalla verkkokaupan sisaltoa paremmaksi ja osuvammaksi.
Jokaiselle eri hakukoneelle tulee tehda oma optimointi, joten markkinoidessa ulkomailla
tulee ottaa huomioon eri alueiden kaytetyimmat hakukoneet. Esimerkiksi Yhdysvalloissa
Googlen osuus on kolmasosa kaikista tehdyista hauista ja Norjassa taas Seesam.no on suosituin
hakukone ohi Googlen. (Lahtinen 2013, 175-179)
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Go gle Q. miesten laskettelutakki E D

Kaikki Kuvahaku Videot Kartat Lisaa Asetukset Tyokalut

Noin 209 000 tulosta (0,29 sekuntia)

Laskettelutakki ja lautailutakki - miehet - Stadium.fi
https://www.stadium.filmiehet/miesten-vaatteet/.../laskettelu-ja-lumilautatakit.fit19311... ~
Osta miesten laskettelutakki ja lautailutakki verkosta. llmainen tomitus myymal&an, 365 pdivan
vaihto- ja palautusoikeus!

Laskettelutakit netistd | Zalando urheilu

https://www.zalando.fi/laskettelutakit/ v

Laskettelutakit aikuisille ja lapsille | Tilaa sporttiset takit lasketteluun ... Taiteelliset ja ajankohtaiset
kuvioinnit tuovat myds miesten takkeihin mukavasti eloa.

Laskettelutakit - laskettelutakit netista Intersportilta

https://www.intersport.fi » Laskettelu » Lasketteluvaatteet » Laskettelutakit v

Laaja, laadukas ja edullinen valikoima laskettelutakkeja Intersportin verkkokaupasta. Loyda ja tilaa ...
Krypton Hooded Jacket - miesten laskettelutakki . 219.00 €.

Kuva 2: Hakutulokset hakusanalle miesten laskettelutakki

Ylla olevassa kuvassa nakyvat kolme ensimmaista hakutulosta hakusanoille miesten talvitakki.
Naista kuluttajilla on taipumus valita ensimmaisten hakutulosten joukosta olevat sivut. Eri
tutkimustulosten mukaan toiselle hakutulossivulle siirtyy vain noin 10 prosenttia, kun

taas ensimmaista hakutulosta klikkaa noin puolet hakijoista. Ylla olevan esimerkin mukaan ja
tulosten mukaan kyseessa on niin sanottu siirtymahakusana. Talla tarkoitetaan sita, ettei
kuluttaja etsi uutta vaan siirtyy jo tiedossa olevalle sivulle. Mikali kuluttaja pyrkii esimerkiksi
vertailemaan tuotteen hintoja, hakutuloksia tutkitaan enemman ja niista katsotaan muutkin

kuin ensimmaisten tulosten joukossa olevat sivut. (Lahtinen 2013, 175-177)

4.3  Google hakukonemainonta

Googlen hakukonemainoksia kutsutaan nimella Google AdWords, jotka ovat maksullisia
mainoksia ja ne naytetaan varsinaisten hakutulosten yhteydessa. Mainonnan hinnoittelu
perustuu mainosten klikkausten maaraan, joten pelkat mainosnaytot eivat maksa mitaan.
Googlen varsinaisiin hakutuloksiin ei voi ostaa nakyvyytta. Naita hakutuloksia ovat orgaaniset
hakutulokset. Orgaanisella liikenteella tarkoitetaan hakukoneiden kautta tulevaa

kavijamaaraa pois lukien maksetut hakusanamainokset.

Hakukonemainonnan suuri etu on sen kohdentaminen ostoprosessiin, jolloin kuluttaja
konkreettisesti etsii paikkaa mista tehda hankinta. Muita etuja hakukonemainonnassa ovat sen
tarkka kohdennettavuus juuri oikealle yleisolle. (Lahtinen 2013, 200-202) Kohdistamista voi

tehda monilla eri tapojen avulla:
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o Hakusanat
o Sijainti

o Kieli

o Viikonpaiva
o Kellonaika

o Kaytetty laite

Ostetuilla hakusanoilla voidaan kasvattaa kavijamaaria tehokkaasti uuden tuotteen
lanseerauksen tai verkkokaupan pyrkiessa uudelle markkina-alueelle, kun hakukoneista ei
viela saada orgaanista hyotya. Ostettujen hakusanojen tulee olla tehokkaita ja tarkkaan
mietittyja myyntitavoitteiden saavuttamiseksi. Alapuolella olevassa kuvassa on kaytetty
sanaparia miesten laskettelutakki, joka antoi noin 170 000 tulosta. Hakutuloksissa on
nahtavilla maksettua hakusanamainontaa, jotka naytetaan ennen orgaanisia hakutuloksia
(Hallavo 2013, 139-140).

Go gle miesten laskettelutakki mE ) Q

Kaikki Kuvahaku Videot Kartat Lisaa Asetukset Tyokalut
Moin 170 000 tulosta (0,26 sekuntia)

Miesten Laskettelutakit | XXL-verkkokauppa | Tutustu valikoimaan | XXL.fi
www.d fil »

Tuotteet huippumerkeilta extraedullisesti. Osta netista tai XXL-tavaratalosta! Pohjoismaiden laajin...

@ - 2 sijaintia lahelld

Tilaa XXL-uutiskirje Pickup@Store
Saat vusimmat huipputarjoukset lImainen toimitus tavarataloon
suoraan sdhkopostiisil PickUp@Store-palvelulla

Laskettelutakki | Osta treenivaatteita & kenkia | sportamore.fi
www.sportamore. fi/Laskettelutakit ~

30 Péivan avokauppa - Houkuttelevat hinnat - Maksuton toimitus & palautus. Maksuton palautus. Aina
30 paivan avokauppa. Miljoona asiakasta. Brandit: Adidas, Nike, Kari Traa, Puma, Reebok, VWyte,
Under Armour, Casall, Rohnisch, Asics.

Takit ale - Talvilomaviikot - Compression Tights - Treenikengat - Jucksukengat - New in sneakers

Miesten takit netistd Budget Sportin verkkokaupasta - BudgetSport.fi

www.budgetsport.fi/Takit =
Laaja valikcima takkeja Budget Sportista. Tilaa netista! Halvat hinnat. Nopeat toimitukset.

Kuva 3: Google AdWords- maksettua mainontaa

4.4  Laskeutumissivu

Lahes kaikki digitaalinen markkinointi ohjaa kavijoita mainostajan maarittelemalle sivulle.
Tata sivua kutsutaan laskeutumissivuksi eli kyseessa on niin sanottu landing page.

Laskeutumissivulla on erittain suuri merkitys koko mainoskampanjan tehokkuuteen.
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Laskeutumissivun sisalto vaikuttaa Google- mainoksesta maksettavaan hintaan, sen
nayttokertoihin ja sijoitteluun. Laskeutumissivun valinta ja suunnittelu on ratkaiseva tekija

osana mainoskampanjaa. Laskeutumissivu voi olla esimerkiksi:

o Verkkokaupan etusivu
o Verkkokaupan tuoteryhmasivu
o Verkkokaupan tuotesivu

o Jokin muu laskeutumissivuksi suunniteltu sivu

Oikean laskeutumissivun valinta riippuu mainoksen tarkoituksesta. Kun pyritaan saamaan
kavijoita verkkokauppaan yleisesti, voi verkkokaupan etusivu olla hyva valinta. Jos
tarkoituksena on mainostaa jotain tiettya tuotetta, on verkkokaupan tuotesivu tahan paras
valinta. Mikali mainostetaan tiettya tuoteryhmaa, on taman tuoteryhman tuotteet listaava
sivu otollisin valinta. (Lahtinen 2013, 194-196)

4.5 Sahkopostimainonta

Sahkopostin lahettaminen kuluttajille on laissa saanneltya ja taman lahettaa saa ainoastaan
kuluttajille, jotka ovat sen erikseen sallineet. Eettinen sahkopostikayttaytyminen on osa
verkkokaupan luottamuksen rakentamista. Sahkopostiosoitteiden keraaminen on tarkea

osa verkkokaupan markkinoinnin toimintaa ja kanta-asiakkaiden haalimista. Sahkopostin
kautta tapahtuva markkinointi on kannattavaa silloin, kun se on suunniteltu ja toteutettu
ammattimaisesti, seka sita kehitetaan jatkuvan seurannan avulla. Tyypillinen
markkinointitapa on lahettaa saannollisia uutiskirjeita kaikille tilaajille. Osa uutiskirjeista
voivat olla kohdennettuja tietylle asiakasryhmalle. Uutiskirjeiden lisaksi sahkoposteja voi
lahettaa myos henkilokohtaisina markkinointiviesteina maaratyn tapahtuman perusteella.
(Lahtinen 2013, 196-197) Naita ovat esimerkiksi:

o Muistutus kesken jaaneesta ostotapahtumasta asiakkaalle. Tarkoitus saada asiakas
palaamaan ja ostamaan ostoskoriin jaaneet tuotteet.

o Oston jalkeinen sahkoposti, jossa suositellaan asiakkaalle sopivia tuotteita.
Esimerkiksi lisatuotteita juuri ostettuun tuotteeseen.

o Kehotus tulla katsomaan kaupan uutuustuotteita asiakkaalle, joka ei ole vieraillut

kaupassa vahaan aikaan.
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5  Verkkokauppa kansainvalisilla markkinoilla
5.1 Edellytykset ja riskit

Pohjoismaisia verkkokauppoja pidetaan maailmalla luotettavina ja palvelun laatua korkeana.
Nama ovat kilpailuetuja, jotka tarjoavat hyvan pohjan tavoitella kansainvalisia markkinoita.
Kansainvalinen verkkokauppa tuo paljon haasteita sinne tahtaavalle yritykselle.
Pohjoismaisella kauppiaalla haasteet ovat usein henkisia eika rohkeutta ole tarpeeksi lahtea
kansallisesta kaupankaynnista maailmalle. Strategian vajavaisuus, osaamisen ja resurssien
vahaisyys, kustannustehokkaiden logistiikka-/tullaus- ja maksujarjestelmien osittainen
puuttuminen, mahdolliset lainsaadannolliset vaikutukset, seka tuotteiden/palvelujen
heikompi tarjoama tai hinta suhteessa kansainvalisiin markkinoihin ovat yleisia tekijoita,
jotka estavat tai hidastavat verkkokaupan kansainvalistymista. Kansainvalisten markkinoiden
tarkka tuntemus pienentaa verkkokaupan laajenemiseen vaikuttavia riskeja ja se voi

mahdollistaa jopa kilpailuedun luomisen. (Korkiakoski 2017, 5-6)

European e-commerce- raportin mukaan maiden valilla on merkittavia eroja mita tulee
esimerkiksi tilauksiin ja palautuksiin. Kansainvalisille markkinoille tahtaavalla yrityksella
saattaa olla kaikki vaadittavat edellytykset menestya, mutta jos asiakkaat eivat saa kayttaa
maksutapoja, joita he ovat tottuneet kayttamaan voi tilaaminen jaada pelkastaan tuotteeksi
ostoskorissa. I-ways sales solutionin toimitusjohtaja Silvio Von Kriichten otti raportissa kantaa
yleisimpiin virheisiin, joita verkkokauppayritykset tekevat lahtiessaan laajentamaan
toimintaansa ulkomaille. Von Kriichtenin mukaan ongelmia aiheuttavat muun muassa se, etta
kohdemaan lakien ja maaraysten tiedot ovat vajanaisia ja paikallinen asiantuntemus
hinnoittelusta, tarjousten ajoituksista ja markkinoinnista ei ole riittavalla tasolla.

Von Kruchten mainitsi myos, etta kohdemaassa suosiossa olevien maksutapojen ja
toimitukseen liittyvien asioiden puuttuminen on erittain yleinen virhe, joka vahentaa myyntia

merkittavasti. (EuroCommerce 2018, 29)

Suomalaiselle verkkokauppayritykselle esimerkiksi pohjoismaat ovat helposti lahestyttavat
markkinat melko samankaltaisten kulutustottumusten vuoksi. Kuluttajien odotuksista,
lisahaasteita yrityksille. Vaatimustaso kasvaa entisestaan suunnattaessa Euroopan suurille
markkinoille ja tasta syysta riskienhallinta on merkittava tekija onnistumisen kannalta.
Esimerkiksi julkisen osoiterekisterin puuttuminen Saksassa ja tiukka kuluttajien luottotietojen
suojaaminen Iso-Britanniassa altistavat yritykset herkemmin petoksille. Osaksi tasta syysta
johtuen Iso-Britanniassa tehdaan petoksia, kaksi kertaa enemman maailman keskiarvoon
nahden ja perati 12 kertaa niin paljon kuin Suomessa. Hollannissa kuluttajat eivat ole

tottuneet maksamaan toimitus- ja palautuskuluja ja Saksassa taas on Euroopan korkeimmat
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palautusmaarat. Naiden asioiden takia on syyta ottaa huomioon mahdolliset lisakustannukset,

joita saattaa aiheutua yritykselle. (Arvato 2014, 7)

Kuluttajille suunnattu kansainvalinen verkkokauppa-ala on erittain kilpailtua tuote- tai
palvelusegmentista riippumatta. Menestys vaatii kovaa tyota ja tarkkaa suunnittelua, jopa
onneakin. Menestysta on mahdotonta tietaa ennalta. Toimitusjohtaja Markku Korkiakoski
kasittelee Vilkas Groupin verkkokauppaoppaassa tekijoita, jotka on syyta ottaa huomioon
menestyakseen. 1) Uusi markkina-alue vaatii paljon aikaa ja tutkimustyota. Projektilla tulee
olla selkea vastuuhenkilo, joka kykenee tunnistamaan tarpeet ja ongelmat, seka jarjestamaan
uudelle markkina-alueelle tarvittavat resurssit. 2) Asiantuntijuuden puute paikallisella tasolla
voi luoda monenlaisia haasteita menestymiselle. Naihin kuuluvat muun muassa tietamys
vaestosta, kulttuurista, seka muista markkina-alueen erityispiirteista. 3) Tuotevalikoima ei
toimi halutulla tavalla kohdemarkkinoilla, jolloin kaikkien tuotteiden kysynta ei ole riittavaa
kannattavuuden puolesta. 4) Uusi markkina-alue lisaa tyomaaraa, joka voi johtaa siihen, ettei
kehittamisresursseja ei ole tarpeeksi. 5) Sahkoisessa kaupankaynnissa tulee pystya
palvelemaan asiakkaita heidan aidinkielellaan. Tama lisaa asiakaspalveluun kaytettavia

resursseja ja tarvittaa osaamista. (Korkiakoski 2017, 32-34)

5.2  Verkkokauppa-alusta

Verkkokauppa-alusta on erittain oleellinen asia toimivuuden kannalta ulkomaankaupassa.
Kaikki verkkokauppa-alustat eivat valttamatta toimi ongelmitta myytaessa
maailmanlaajuisesti. Tassa tapauksessa huomio kiinnittyy niin sanottuun integroimiseen.
Integroiminen tarkoittaa sita, etta alustaan on esimerkiksi mahdollista liittaa paikallisessa
suosiossa olevat maksutavat joko suoraan tai maksutarjoajan kautta. (Svea Payments 2017, 4)
Erilaisia verkkokauppa-alustoja on saatavilla laajasti ja jokaisella niilla on omat vahvuudet ja
heikkoudet. Alusta, joka sopii yhden yrityksen toimintaan ei valttamatta ole sopiva toiselle.
Kansainvalisilla markkinoilla suositaan useita maksutapoja, joten on tarkeaa selvittaa, onko
kohdemaissa suosiossa olevat maksutavat integroitavissa yrityksen kaytossa olevaan

alustaan. PayPal on yksi yleisimmista maksutavoista ja saatavilla lahes kaikkialla, mutta sen

suosio eri maissa vaihtelee suuresti. (Korkiakoski 2017, 29)

Alusta vaikuttaa laajasti myos verkkokaupan ulkoasuun. Varit, teemat ja koko verkkokaupan
ulkoasu eivat herata kiinnostusta jokaisessa kohdemaassa samalla tavalla. Yrityksen kannattaa
selvittaa millaisia ovat hyvin menestyvien yritysten verkkokaupat kohdemaittain ja tehda
taman jalkeen hienosaatoa ulkoasuun. Tarkeaa on kokeilla eri asioita eri maissa ja seurata
kuinka paljon niilla on vaikutusta konversioon. Hyvin toteutetun ulkoasun lisaksi on myos
erityisen tarkeaa mahdollistaa asiakkaille verkkokaupan kaytto heidan omalla aidinkielellaan.

Moni ajattelee, etta ulkomaille myytaessa selviaa pelkastaan englannin kielella, mutta nain ei
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kuitenkaan ole. Esimerkiksi Saksaan tai Ranskaan myytaessa paikallinen kieli on pakollinen
avain menestykseen (Svea Payments 2017, 5). Vilkas Groupin verkkokauppaoppaan mukaan
noin puolet saksalaisista kykenevat mielestaan puhumaan englantia, kun taas 39%
rankalaisista on sita mielta, etta englanniksi kommunikointi onnistuu. Saksassa ja Ranskassa
asiakkaiden tarkeimpia kriteereita verkkokaupan puolella on saada palvelua omalla
aidinkielellaan. On sanomattakin selvaa, etta kyseisiin maihin myyminen ei ole kovin

kannattavaa, jos kielivaihtoehtona on pelkastaan englanti. (Korkiakoski 2017, 12)

Useiden kielivaihtoehtojen lisaksi kaannosten tulee olla huolellisesti tehtyja. Selkeat
kirjoitusvirheet tai kompelot lauseet herattavat huomiota eivatka anna luotettavaa kuvaa
verkkokaupasta. Jos kohdemaana toimisi esimerkiksi Saksa, on my0s hyva miettia ottaako
yritys kayttoonsa kyseisen maan domainin eli verkkotunnuksen. Talloin verkkotunnuksen
loppuosa ei olisi esimerkiksi verkkokauppa.fi vaan verkkokauppa.de. Verkkotunnuksen
kayttoon saattaa kuitenkin liittya maakohtaisia rajoituksia tai vaatimuksia, jotka kannattavaa

selvittaa ennakkoon. (Svea Payments 2017, 5-7)

5.3  Maksutavat

Tahan syyna on maksuvalineiden ja -jarjestelmien valikoiman laajuus, seka erilaiset
tottumukset maksamisen suhteen. Paikallisten kaytantojen ja tottumusten huomioiminen,
seka oikeiden maksutapojen varmistaminen antaa yritykselle selvasti paremmat
mahdollisuudet menestya muuallakin kuin kotimaassa. Esimerkiksi Suomessa suositut
verkkopankkimaksut eivat ole samalla tavalla suosiossa Norjassa tai Tanskassa. Tanskassa taas
kuluttajien tietosuoja on tiukempi, jonka takia laskulla maksetaan harvemmin kuin Suomessa
tai Ruotsissa. Pohjoismaissa tapahtuu myos suhteellisesti vahemman petoksia kuin muualla
Euroopassa. Tama johtuu osaksi siita, etta muun muassa korttimaksamisen yhteydessa
kaytetaan lisavarmennetta, joka luo turvallisuutta, mutta myos hidastaa ostamista

(Arvato 2014, 4-5).

Kortilla ja laskulla maksamisen lisaksi myos muiden maksunvalitysjarjestelmien, kuten
PayPalin suosio on kasvanut useissa maissa. Huomioon tulee kuitenkin ottaa, etta taman
hetkinen tilanne saattaa muuttua lahitulevaisuudessa. Yrityksen on hyva olla tietoinen
paikallisista maksamiseen liittyvista trendeista verkkokaupassa, seka mihin suuntaan ne ovat
kehittymassa. Paatoksia ei ole kannattavaa tehda nykyhetken mukaan,

silla kuluttajien ostokayttaytyminen ja teknologia kehittyy jatkuvasti. Kuluttajat haluavat
maksaa silla tavalla, joka on heille tuttu ja turvallinen. Mikali tarjoamassa ei ole

vaihtoehtoina niita maksutapoja, joita he ovat tottuneet kayttamaan ja joiden kaytto on
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heille vaivattominta, tulee se esille myynnin konversiomaarissa. Mobiilien

maksutapojen lisaantyminen verkko-ostamisessa on huomattavaa ja erityisesti pohjoismaissa
tama nakyy selvasti. Huomionarvoista on vuonna 2014 lanseeratun Swish -maksutavan suosion
kasvaminen Ruotsissa, joka on saavuttanut jo yhta suuren markkinaosuuden kuin

kansainvalisesti tunnettu PayPal. (Postnord 2018, 26)

5.4 Toimitukset ja palautukset

Logistiikka muodostaa yhden suurimmista kuluerista kansainvalisessa verkkokaupankaynnissa.
Yrityksille on arvokasta loytaa kannattavimmat vaihtoehdot tuotteiden toimituksille
helppouden, nopeuden ja luotettavuuden kannalta. Toimitustapoja on useita eri
vaihtoehtoja, kuten maantiekuljetukset, merikuljetukset, lentokuljetukset, postikuljetukset,
seka kuriiripalvelut. Posti- ja lahetysyhtidina toimii muun muassa PostNord ja Suomen Posti
Group, seka naiden lisaksi TNT, DHL, UPS, jotka tarjoavat asiakkailleen aikataulutettuja
pikakuljetuksia, seka erilaisia erikoispalveluja. (Vahvaselka 2009, 288) Useisiin Euroopan
maihin on alkanut lisaantya myos noutoautomaatteja. Tarjolla on kansainvalisia
noutopaketteja, jotka ovat noutoautomaattien ja muiden noutopisteiden sekoituksia.
Kansainvaliset noutoautomaattilahetykset ovat edullisempia kuin perinteiset postipaketit.
Tullialueen ulkopuolelle lahetettaessa tulee lahtokohtaisesti olla mukana selvityksia tavaran
arvosta, seka lahetyksen sisallosta. Eri kohdemaihin lahetettaessa on erilaiset rajat siita

millaisia lahetyksia voi toimittaa ilman laajempia dokumentteja.

Verkkokauppa ei ole ainoastaan tavaratoimituksia kauppiailta kuluttajille. Palautuksista on
tullut seikka, johon monet kiinnittavat huomiota jo ostoprosessin aikana. Monia tuotteita
palautetaan, etenkin vaatteita ja kenkia, joissa sopivuus ja miellyttavyys ovat merkittavassa
osassa. Verkkokauppiaiden palautuskaytannot tulee vastata kuluttajien odotuksia. PostNordin
verkkokaupparaportin mukaan lahes yhdeksan kymmenesta verkko-ostoksia tehneista pitaa
tarkeana, etta verkkokaupan palautuskaytannosta on saatavilla tarkkaa tietoa. Myos
maksuttomuus koetaan tarkeaksi asiaksi. Kahdeksan kymmenesta kuluttajasta pitaa
maksuttomia palautuksia tarkeana nykypaivan verkkokaupan valintaan vaikuttavana tekijana.
(PostNord 2018, 14)

6  Kohdemarkkinastrategia

Kohdemarkkinastrategiassa on tarkoitus ratkaista markkinat, joihin yritys haluaa laajentaa
toimintaansa ja milla tavalla se toteutetaan. Strategia sisaltaa paatokset kohdemarkkinoista
ja markkinointisuunnitelman. Markkinointisuunnitelma kattaa keinot, joilla yrityksen on

mahdollista saavuttaa tavoitteet ja paasta halutulle markkina-alueelle. Segmentoinnin eli
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kohderyhman maarittamisen pohjaksi analysoidaan ostovoimaa, alueellista jakautumista ja
kulutustottumuksia. Toiminnan kehittaminen kohdemarkkinoilla seka sen jatkuvuuden
takaaminen vaatii yrityksen tietamysta omasta ja kilpailijoiden toiminnasta, asiakkaiden
tarpeista ja hintatason muutoksista. Taman lisaksi uhkien ja mahdollisuuksien huomioiminen
vaatii kehitystrendien seuraamista ja ennakointia. Pienten ja keskisuurten yritysten kohdalla
paatoksenteko on suuressa roolissa ja silla on vaikutusta koko yrityksen tulevaisuuteen.

Paatokset ovat tarkkaan harkittuja eika niita tehda hetken mielijohteesta.

Selvitettavia kohteita ovat esimerkiksi vaestomaara, BKT, markkinoiden koko, markkinoille
paasyn helppous, kilpailun maara seka tuotteiden hyvaksyttavyys. Yrityksen harkitsemien
kohdemaiden vertailuun soveltuu erinomaisesti PESTLE- analyysi, joka vaikuttaa yrityksen
toimintaymparistoon. Lyhenne PESTLE muodostuu sanoista poliittinen (political),
taloudellinen (economic), sosiokultuurinen (sosiocultural), teknologinen (technological),
ekologiset (ecological) ja juridiset (legal) tekijat. Monet PESTLE- analyysin tekijat ovat
maakohtaisia, jonka takia ne tulisi toteuttaa jokaiselle maalle erikseen. Naihin liittyvat
tekijat muodostavat usein yritykselle uhkia, jotka eivat ole sen kontrolloitavissa. Kunkin
maakohtaisen analysoinnin jalkeen johtopaatokset voidaan esittaa SWOT- analyysissa
mahdollisuuksina ja uhkina. (Vahvaselka 2009, 66-69)

Markkinakohtaiset edellytykset myyntiin kartoitetaan yrityksen tekemalla markkina-
analyysilla. Kartoituksessa analysoidaan tuotteen kilpailukyky kohdemarkkinoilla, jonka kautta
omaa tuotetta verrataan kohdemarkkinoilla oleviin tuotteisiin useilla eri kriteereilla.
Kriteereita ovat muun muassa laatu, hinta, ulkonako, tuotemerkki, seka tuotteen
kilpailuedut. Yhdessa kilpailukyvyn analysoinnin aikana voidaan kartoittaa kohdemarkkinat.
Keskeisia kartoitusten kohteita ovat tuotteen markkinat ja kysynta, kilpailutilanne,
potentiaaliset asiakkaat ja heidan ostokayttaytymisensa, kohdemaan lainsaadannolliset
tekijat, seka markkinointimahdollisuudet ja sita rajoittavat tekijat. Markkinakartoituksen
lisaksi tarvittavat lisatiedot hankitaan kenttatutkimuksella kohdemaasta (Vahvaselka 2009,
63-65)

Tiedonhankinta on osana kansainvalistymisen onnistumista ja kansainvalisen kokemuksen ja
markkinatiedon puute koetaan usein esteeksi yrityksen aloittaessa kansainvalistymista.
Markkinatiedon hankinta kuuluu osaksi yrityksen kokonaisvaltaista tietojarjestelmaa ja se on
suunnittelun ja paatoksenteon keskeinen resurssi. Sen avulla yrityksen on mahdollista
vahentaa liiketoiminnan riskeja ja vahentaa epavarmuutta. Markkinatieto toimii myos
erinomaisena kilpailukeinona laajennettaessa uusille kohdemarkkinoille. Globalisoituminen on
lisannyt kilpailun kiristymista johtaen markkinatiedon tarpeellisuuteen, tietoa tarvitaan yha

nopeammin ja sen on oltava tarkkaa. Tarkalla ja oikea-aikaisella markkinatiedolla on
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suurempi todennakaoisyys valttya virheratkaisuilta ja saastaa resursseja. (Vahvaselka 70, 155)

Kohdemarkkina-aluetta valittaessa tulisi olla selvitettyna mielellaan seuraavat tiedot:

o Tuotteen tai palvelun tarve tai sen luominen

o Tyypillinen kohdemaan asiakas

o Markkinoiden koko ja suuntaus

o Kohdemaan lait ja saadokset joilla on mahdollisia vaikutuksia toimintaan
o Tuotteiden markkinointi kohdemaan mediassa

o Kohdemaan poliittinen ja taloudellinen vakaus

o Kohdemaan turvallisuus

Jotta yritys voi menestya vierailla markkinoilla, on yrityksen tunnettava kohdemarkkinat ja
asiakkaat mahdollisimman tarkasti, seka tuotteen on oltava kilpailukykyinen. Henkiloston
tulee pystya vastaamaan kansainvalistymisen liittyviin haasteisiin. Heilla tulee olla
kansainvalista osaamista, kuten kielitaitoa ja kulttuurien tuntemusta seka riittavaa
koulutustasoa. Lisaksi yrityksella tulee olla riittava taloudellinen asema ja kunnossa oleva
rahoitus. Jotta kansainvalistyminen olisi kannattavaa on yrityksen tiedettava alin hintapiste,
jolla tuotetta voidaan myyda kattaakseen investoinneista aiheutuneet kulut. Jos yritys
tiedostaa ettei tuotteella paasta kyseiseen hintapisteeseen, ei kansainvalistyminen ole talloin
kannattavaa (Vahvaselka 2009, 62-63)

7  Viro markkina-alueena

Seitsemannessa luvussa tarkastellaan Viron markkinoita toimintaymparisto- ja markkina-
analyysin avulla. PESTE- analyysin avulla tarkastellaan markkinoiden perutiedot ja niiden
erityispiirteet. Erityispiirteisiin kuuluvat muun muassa teknologia, ekologiset ja sosiaaliset
tekijat, vaesto, taloudelliset riskit seka poliittiset ja kulttuurilliset tekijat.
Toimintaymparistoanalyysin jalkeen selvitetaan verkkokauppamarkkinoiden nykytilanne ja

mahdollinen suunta, seka kartoitetaan kilpailutilanne.

7.1 PESTE- toimintaymparistoanalyysi

7.1.1 Poliittinen ja juridinen toimintaymparisto

Poliittinen ja juridinen toimintaymparisto kattaa kaikki poliittiset ja juridiset asiat, jotka
vaikuttavat yrityksen kansainvaliseen liiketoimintaan. Tahan kuuluvat muun

muassa hallituksen, eduskunnan ja muiden paattajien toiminta, jonka avulla markkinoivien
yritysten paatoksentekoa saadetaan, ohjataan seka mahdollistetaan. Kohdemaan hallitus voi
toimillaan estaa tai rajoittaa asettamalla erilaisia kaupankayntiin vaikuttavia kieltoja ja
veroja. Talla tavalla esimerkiksi pyritaan suojamaan kotimaisia tuottajia seka rahanjaamiseksi

kotimaahan. Julkisen vallan veropolitiikka, saannostely seka erilaiset tukitoimet vaikuttavat



24

yrityksen toimintaan, jonka seurauksena se saattaa joko heikentaa tai parantaa
markkinointimahdollisuuksia kohdemaassa. Yritykset tutkivat jatkuvasti yhteiskunnan
kehittymista ja haluavat olla ajan tasalla siina tapahtuvista muutoksista. Vastaako maan
poliittiset olot yrityksen tavoitteita? Millaisia riskeja yritys joutuu ottamaan? Esimerkiksi
Ukrainan poliittinen epavarmuus tai Venajan toimintaan liittyneet pakotteet vaikuttavat hyvin
nopeasti yrityksen toimintaan ja kasvattavat riskeja. (Bergstrom & Leppanen 2015, 40-42;
Vahvaselka 2009, 68)

Viro on hallitusmuodoltaan parlamentaarinen demokratia. Maan parlamentissa on 101 jasenta,
jotka valitaan neljan vuoden valein vaaleilla. Valtion paamiehena toimii parlamentin
valitsema presidentti, jonka toimikausi on viisi vuotta kerrallaan. Hallituksen paamiehena
toimii paaministeri, jonka presidentti nimittaa ja parlamentti hyvaksyy. Paaministeri on
vastuussa hallitukselle myonnetysta toimeenpanovallasta. Maaliskuussa 2019 pidetyissa
parlamenttivaaleissa suurimmaksi puolueeksi selvisi oikeistoliberaalinen Reformipuolue.
Liberaalia talouspolitiikkaa kannattava puolue on vaikuttanut koko itsenaisyyden ajan hyvin
keskeisesti Viron politiikkaan. Se on ainoa puolue, joka kannattaa tasaverotuksen jatkamista,
muut haluaisivat muuttaa verotuksen progressiiviseksi. Toiseksi suurin puolue on Viron
Keskustapuolue, jonka kannatus perustuu suurimmaksi osaksi venalaisvaestoon, ja puolueella
onkin laheiset valit Venajan kanssa. Viron vaestosta noin neljannes on venalaisia, mika on
aiheuttanut jannitteita paitsi maan sisalla myos Viron ja Venajan valilla. (Globalis Viro 2015;
Wikiwand 2019)

Viron merkittavimpina poliittisina tekijoina voidaan pitaa vuoden 2004 maan liittymista
sotilasliitto Natoon seka samana vuonna saatua EU-jasenyytta. EU-jasenyys on vaikuttanut
paitsi ulkomaankauppaan ja ulkomaisiin investointeihin, myos turismin lisaantymiseen.
Schengen-alueeseen Viro liitettiin vuonna 2007. Schengen-alueen maiden valisilla rajoilla ei
ole rajatarkastuksia, joten alueen sisalla olevien maiden kansalaiset voivat matkustaa
vapaasti maasta toiseen. Yuonna 1985 perustettu Schengen-alue on laajentunut valtavasti.
Nykyaan siihen kuuluvat lahes kaikki EU-maat, ja Schengenin saannostoon osallistuu myos
joitakin EU:n ulkopuolisia maita. Schengen-aluetta voidaan pitaa yhtena Europpan Unionin
suurimmista saavutuksista. Turvallisuuden varmistamiseksi alueen maat ovat tiukentaneet
rajatarkastuksia yhteisilla ulkorajoillaan Schengenin saannoston mukaisesti. (Euroopan Unioni
2018)

7.1.2 Taloudellinen toimintaymparisto

Taloudellinen toimintaymparisto keskittyy ostajien taloudelliseen mahdollisuuteen ostaa
eli kokonaisostovoimaan. Talouden tai maan tilan maarittelevia tekijoita ovat muun muassa

talouskasvu, tyollisyystilanne, vauraus- tai koyhyysaste, BKT, tulotaso ja
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hintataso. Tulotasoa ja tulojen kasvua kaytetaan talouden mittareina ja niita kuvataan
bruttokansantuotteella (BKT) ja bruttokansantuotteella asukasta kohden.

Bruttokansantuote asukasta kohden Euroopan johtavissa maissa on jopa yli 50 000 dollaria.
Talouden kehitysta kuvaavat suhdanteet vaikuttavat tyollisyyteen, ostoihin ja saastamiseen,
velkaantumiseen ja inflaatioon. Rahan arvon heikkeneminen eli inflaatio aiheuttaa ongelmia
markkinoijalle esimerkiksi korkojen ja hintojen noustessa. Epavakaa ja korkea inflaatio nain
ollen vaikuttaa suoraan kuluttajien ostokayttaytymiseen ja ostovoimaan. Joidenkin EU-maiden
ylivelkaantuminen ja pankkien ongelmat aiheuttavat suuria haasteita koko euroalueelle ja
hidastavat kehitysta. Taman myota Euroopan vahva taloudellinen asema on heikentynyt.
(Bergstrom & Leppanen 2015, 38-39; Vahvaselka 2009, 68-69)

Viron talous on maailman liberaaleimpia. Talouden vapauttamiseen on ryhdytty jo ennen
maan virallista itsenaistymista. Keskeisina tekijoina tahan ovat olleet byrokratian
yksinkertaistaminen seka alhainen yritysverotus. Viroon investoitiin 1990-luvun lopulla
enemman kuin mihinkaan muuhun Keski- ja Ita-Euroopan maahan. Viro on panostanut alusta
alkaen uuteen teknologiaan jo kouluopetuksesta lahtien. Sahkoiset jarjestelmat on otettu
kayttoon hyvin varhaisessa vaiheessa, mika on nopeuttanut asiointia julkisissa palveluissa.
Muun muassa veroilmoitukset digitalisoitiin vuonna 2000 ja kaikille pakollinen sahkoinen
henkilokortti otettiin kayttoon vuonna 2002. Lisaksi Viro on maailman karkea uusien kasvuun
pyrkivien start up- yritysten perustamisessa. Viron talouskasvu onkin ollut hyvin voimakasta

maan lyhyen olemassaolon ajan. (Globalis 2015)
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Viime vuosien aikana Viron tyollisyys on kasvanut selkeasti. Vuonna 2016 tyottomyysprosentti
oli 6,8 prosenttia ja vuonna 2017 5,8 prosenttia. Statista tilastokeskuksen sivujen mukaan
maan tyottomyysprosentti oli vuonna 2018 enaa vain 5,1 prosenttia, jolloin maan
tyottomyysaste oli alimmillaan vuosikymmeneen. Bruttokansantuote kasvoi 3,9% vuonna 2018
ollen noin 30,30 miljardia ja sen on ennustettu kasvavan perati 42 miljardiin vuoteen 2024

mennessa. (Statista 2018)

42.75

2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024

Kuvio 1: BKT ennuste vuodelle 2024 (Muokattu: Statista 2018)

7.1.3  Sosiokulttuurinen toimintaymparisto

Sosiokulttuurinen toimintaymparisto pitaa sisallaan kulttuurin, demografiset tekijat,
trendit, kuluttajien mielipiteet ja asenteet. Kulttuuri ohjaa jokaisen yhteison jokapaivaista
elamaa. Se on useimmiten opittua kayttaytymista, jaettua ja periytyvaa yhteison jasenten
valilla. Pelkastaan kulttuuriin voidaan yhdistaa monia eri tekijoita. Tarkeimpia naista ovat
biologiset lahtokohdat, kieli, arvot ja asenteet, tavat, uskomukset, sosiaaliset instituutiot,
seka materiaaliset ja symboliset elementit. Muun muassa arvot muodostuvat niista
tavoitteista, joita yhteisossa pidetaan hyvaksyttavina seka tarkeina. Arvoilla on nain ollen
suora vaikutus ostokayttaytymiseen. Eettiset arvot ohjaavat kuluttajia ostamaan esimerkiksi
Reilun Kaupan tuotteita tai tuotteita, jotka ovat valmistettu ilman lapsityovoimaa.
Kulttuuritekijat kannattaa ottaa huomioon kansainvalisessa markkinoinnissa. Yrityksen on

mahdotonta kopioida kotimaansa markkinointia sellaisenaan toiselle markkina-alueelle



27

kulttuurillisten erojen vuoksi. Mainontaa tehtaessa on otettava huomioon erikseen kunkin

maan arvomaailma. Pahimmassa tapauksessa kotimaassa kaytettava erinomaisesti toimiva

markkinointi loukkaa toisen maan arvoja. (Bergstrom & Leppanen 2015, 49-52; Vahvaselka

2009, 69)

Viron vakiluku vuonna 2018 oli noin 1,3 miljoonaa ja asukastiheys 29/km?, tehden Virosta

kolmanneksi harvaan asutuimman maan Euroopassa (Estonia.ee 2018). Paakaupunkina toimii

Tallinna, jossa asuu noin 440 000 asukasta ja nain ollen muodostaa kolmanneksen koko maan

vakiluvusta. Valtion virallinen kieli on viro, jota aidinkielenaan puhuu lahes 70 prosenttia.

Toinen valtakieli Virossa on venaja, jota lahes 30 prosenttia puhuu aidinkielenaan.

Vaestoryhma jakautuu seuraavanlaisesti; virolaisia (68%), venalaisia (24,8%) ja muiden maiden

kansalaisia (6,6%). Viron vaesto on viime vuosina ollut laskussa. VYuonna 2018 vaesto on ollut

0,6 prosenttia laskussa. Suurimman ikaryhman muodostavat 25-54-vuotiaat, joita on koko

vaestosta noin 41 prosenttia. Toiseksi suurin ikaryhma on yli 65-vuotiaat, joiden osuus on noin

20 prosenttia. Pienempia ikaryhmia ovat 0-14-vuotiaat (16,3%), 55-64-vuotiaat (13,63%) seka
15-24-vuotiaat (8,8%). Viron mediaani-ika on 43 vuotta. (CIA World Factbook, 2018)
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Kuvio 2: Viron vaestojakauma (Muokattu CIA World Factbook, 2019)
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7.1.4 Teknologinen toimintaymparisto

Teknologiset toimintaympariston tekijat vaikuttavat yrityksen kilpailukykyyn muodostuen
tuotteeseen sisaltyvasta teknologiasta, valmistuksessa kaytetysta teknologiasta seka johdon
kaytossa olevasta teknologiasta. Teknologisessa toimintaymparistossa tapahtuvat muutokset
vaikuttavat seka ostajiin heidan halutessaan parempia tuotteita, etta myyjiin teknologian
mahdollistaen tuotteen kehittamisen. Nopeasti kehittyva teknologia muokkaa yrityksia, jopa
kokonaisia toimialoja. Yrityksen on oltava hereilla jatkuvassa muutoksessa

menestyakseen. Teknologinen kehitys tuo jatkuvasti uusia mahdollisuuksia raaka-aineiden
hyvaksikayttoon, tuotekehittelyyn, valmistusmenetelmiin, uutuuksien markkinoimiseen seka
uudenlaiseen tiedonvalitykseen. Teknologia on tuonut kuluttajien saataville jo esimerkiksi
ruoka-automaatteja ja robotteja. Ennusteiden mukaan 20 vuodessa tietokoneet ja robotit
saattavat korvata jopa puolet ammateista. Tietotekniikan ja digitalisuuden nopea
kehittyminen on kaikesta huolimatta vaikuttanut positiivisesti monen eri alan kehitykseen.
(Bergstrom & Leppanen 2015, 42-43; Vahvaselka 2009, 69)

Viro on yksi maailman avoimimmista ja kilpailukykyisimmista talouksista. Menestys kantautuu
sen sitoutumisesta vahaiseen byrokratiaan, oikeusjarjestelmaan, infrastruktuurin merkittaviin
investointeihin seka inhimilliseen paaomaan. Virossa oleva korkean tason IT-kaytto luo
merkittavia tehokkuusetuja koko taloudessa, mahdollistaa reaaliaikaisia tietoja ja
skaalautuvia lilketoimintamalleja. Viron tutkimus ja tuotekehitys- ekosysteemi ja digitaaliset
valmiudet tekevat siita innovaatiokeskuksen Euroopassa. Hallitus toimii muun muassa
alykkaiden verkkojen ja sahkoajoneuvojen edellakavijana, seka tekee menestyksekasta
kehitystyota Telian ja Googlen kanssa. Maa tunnetaan edellakavijana ohjelmistokehityksessa,
korkean teknologian jarjestelmissa ja tietoturvassa. Virossa saa jo varhaisessa iassa
korkeatasoista IT- koulutusta, jonka seurauksena toisen asteen opiskelijat ovat rankattu
maailman karkipaahan mita tulee tieteeseen ja matematiikkaan. Valmistuessaan he omaavat
maailmaluokan taitoja teollisuussektorilla ja IT- alalla. Viro haluaa pysya mukana teknologian
kehityksessa ja jopa 60 prosenttia maan kouluista opettaa robotiikkaa valmistaen heita

tulevaisuutta varten. (Invest In Estonia 2018; Estonia ee 2018)

7.1.5 Ekologinen toimintaymparisto

Ekologinen toimintaymparisto keskittyy paaasiallisesti luontoon ja sen hyvinvointiin.
Markkinoijan kannalta tahan kuuluu muun muassa kuuluvan maan kaytto, luonnonvarat,
luonnon sailyminen, ilmasto, vesistot, jatteet ja melu. Kuluttajakayttaytyminen on edennyt
pisteeseen, jossa kuluttajaa kiinnostaa yha enemman luonnonvarojen vaheneminen,
saastuminen ja ilmastonmuutokset. Arvomaailma muuttuu ymparistoystavallisemmaksi, joka
luo uuden asetelman kysyntaan. Ostajat suosivat lahikauppoja ja lahialueella tuotettuja

tuotteita saastaakseen energiaa. Erilaiset ymparistomerkit ja sertifikaatit vaikuttavat
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kuluttajan ostoprosessiin. Yritykset voivat osoittaa erilaisilla merkeilla ja sertifikaateilla
ympariston huomioonottamisen toiminnassaan. Merkit kertovat esimerkiksi ympariston
kuormittamisesta, energian kaytosta, raaka-aineista, tuotantomenetelmista,

uudelleenkaytosta tai havittamisesta. (Bergstrom & Leppanen 2015, 45-48)

Viron pinta-ala on 45 336 km2. Metsat kattavat puolet maan pinta-alasta tehden siita
mittavan luonnonvaran Virolle. Muita tarkeita luonnonvaroja ovat liuskeoljy, fosforiitti ja
meripihka. Viro sijaitsee Itameren itarannikolla ja silla on rantaviivaa noin 3 800 kilometrin
matkalta. Virossa on yli 1500 jarvea, joista suurin osa muovautui jaakauden aikana. Saasteet
ovat yksi pahimmista ymparistoongelmista Virolle. Tama johtuu yksiselitteisesti
energiateollisuudessa kaytettavista fossiilisista polttoaineista, jotka aiheuttavat veden ja
maaperan saastumista. Tasta huolimatta kaupunki-ilma on WHO:n mukaan neljanneksi
puhtainta koko maailmassa. Viro pyrkii jatkuvasti lisaamaan ekologisempaa toimintaa
teknologiansa avulla. Talla hetkella teknologian tuoma etu ja kehitys saastaa julkisissa

palveluissa Eifel-tornin kokoisen paperipinon paivassa. (Estonia ee 2018)

7.2 Verkko-ostamisen nykytilanne ja tulevaisuuden nakymat

Internetin kaytto Virossa on ollut jatkuvassa kasvussa viime vuosina. Talla hetkella Viron
taloudellinen ja teknologinen ymparisto tarjoaa paljon mahdollisuuksia monille yrityksille.
Vuonna 2018 verkko-ostoja teki 640 000 koko vaestosta ja vuoteen 2021 mennessa kayttajia
odotetaan tulevan 50 000 lisaa. Viron verkkokauppamarkkinoiden koko on kaikkinensa 308
miljoonaa yhdysvaltain dollaria ja sen on oletettu kasvavan noin 435 miljoonaan dollariin

vuoteen 2021 mennessa.
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Kuvio 3: Verkko-ostot kategorioittain 2017-2021 (Muokattu: Statista 2019)
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Perati 52% maan verkko-ostoista tehdaan suurista ulkomaisista verkkokaupoista, joihin
kuuluvat muun muassa Alibaba, Aliexpress, Amazon ja Zalando. Verkko-ostot kategoroidaan
lahes aina ryhmiin ja sen avulla ostoista saadaan tarkempaa tietoa. Tama myos mahdollistaa
jonkin tietyn kategorian tuotteiden nykytilan arviointia seka kasvun tai hidastumisen
ennustamista. Suosituin kategoria Virossa on muoti, jonka osuus verkko-ostoista on 115,7
miljoonaa dollaria. (Statista 2019) Alle on listattu viisi suurinta kategoriaa verkko-ostoissa

vuonna 2018:

o Muoti: 115,7 milj.

o Elektroniikka ja media: 89,2 milj.

o Lelut ja harrastukset: 57,9 milj.

o Huonekalut ja kodinkoneet: 29,1 milj.

o Ruoka ja hyvinvointi: 16,2 milj.

Pylvasdiagrammin ennusteesta voi havaita, etta muodin osuus tulisi kasvamaan eniten
vuoteen vuoteen 2021 mennessa. Elektorniikan ja median kasvu jaisi tasta lahes puolella.
Mielenkiintoista on huomata, etta huonekalujen ja kodinkoneiden, seka ruoan ja hyvinvoinnin
osuus lahes kaksinkertaistuisi seuraavan kolme vuoden aikana. Tasta voi paatella verkko-
ostosten jatkuvan kasvun myos Virossa. Alle listattu oletettu kokonaisliikevaihto verkko-

ostoissa vuonna 2021:

2021

o Muoti: 166,0 milj. (+43,47%)

o Elektroniikka ja media: 118,1 milj. (+32,40%)

o Lelut ja harrastukset: 73,4 milj. (+26,77%)

o Huonekalut ja kodinkoneet: 47,9 milj. (+64,26%)
o Ruoka ja hyvinvointi: 29,7 milj. (+83,33%)

7.3 lkajakauma ja maksutavat

Verkko-ostosten ikajakaumasta saadaan paljon hyodyllista tietoa. lkajakauma kertoo kuinka
ostaminen on jakautunut eri ikaryhmien valilla ja kuinka paljon ostajista on mieha ja kuinka
paljon naisia. Tama helpottaa yrityksia esimerkiksi kohdentamaan tiettya tuotetta,
tuoteryhmaa tai markkinointia oikealle kohderyhmalle. Tietoa verkko-ostosten ikajakaumasta
saa helposti muutamalla eri tavalla. Jo myyntia tekeva verkkokauppa saa tietoa
ikajakaumasta kayttamastaan verkkokauppa-alustasta, joka automaattisesti keraa dataa

ostoksista ja verkkosivuvierailuista. Vastaavasti kansainvalisille markkinoille pyrkiva
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verkkokauppa voi etsia tietoa erilaisilta nettisivuilta tiedon saamiseksi. Tata menetelmaa on
kaytettava silloin, kun myyntia ei viela ole ja tietoa ei ole omasta takaa. Markkina-analyyseja
tekevia yrityksia on paljon, mutta usein ne ovat myos melko hintavia. Alla olevasta
pylvasdiagrammista selviaa kuinka Viron verkko-ostokset ovat jakauteen ian mukaan vuonna
2017.
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Kuvio 4: lkajakauma verkko-ostoissa vuonna 2017 (Muokattu: Statista 2019)

Virossa verkko-ostoja vuonna 2017 tekivat eniten 25-34 vuotiaat, joiden osuus oli 23,7
prosenttia kaikista ostajista. Hyvin lahelle sijoittui myos 35-44 vuotiaat ja 45-54 vuotiaat,
joiden molempien osuus oli noin 23 prosenttia. Noin 70 prosenttia Viron verkko-ostoista
tekevat siis 25-54 vuotiaat. Usein nuoret ovat teknologian edellakavijoita mita tulee
internetin kayttoon, mutta Virossa yllattavan vahan 18-24 vuotiaista teki ostoksia verkossa ja
osuus jai vain 13 prosenttiin mikali Statistan luvut pitavat paikkansa. Naisten osuus ostoissa
oli noin 52 prosenttia ja miesten 48 prosenttia, joten jakautuminen oli suhteellisen normaali.
(Statista 2019)

Suosituin maksutapa verkko-ostoissa on mobiililaite, jonka kautta ostajat kayttavat muun
muassa mobiamo- maksutapaa. Mobiamo on alansa markkinajohtaja tarjoten nopeat ja
turvalliset verkko-ostot yli 65 maassa ja tukien 240 teleoperaattioria ympari maailman.
Toiseksi eniten ostoja tehdaan luottokortilla, jonka osuus on 32 prosenttia. Pankkisiirtoa
kaytetaan selkeasti vahemman ja sen osuus on vain 10 prosenttia. Mobiilimaksaminen on
jatkuvassa kasvussa silla kayttajien on yha helpompaa seka nopeampaa selata ja maksaa

alypuhelimella, johon on liitetty pankki- tai luottokortti osaksi mobiilisovellusta. Tama lisaksi
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myos turvallisuus paranee jatkuvasti, jonka takia uudet asiakkaat uskaltavat lahtea

kokeilemaan mobiilimaksamista (Paymentwall 2019).
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Kuvio 5: Suosituimmat maksutavat verkko-ostoissa (Muokattu: Paymentwall 2019)

7.4  Kilpailutilanne

Kilpailutilanteen tarkoituksena on kartoittaa mahdollisimman kokonaisvaltaisesti Viron
markkinoiden kilpailutilanne. Analyysin perusteella pyritaan selvittamaan suurimmat
kilpailijat, millainen on taman hetkinen kilpailutilanne ja milla tavalla se vaikuttaa
kohdeyritykseen.

Catmandoon mahdollinen verkkokaupan laajentaminen Viron markkinoille tulee tuomaan
paljon haasteita.

Markkinoille on haastavaa paasta ja tama johtuu siita etta virolaiset suosivat brandeja, jotka
ovat heille entuudestaan tuttuja. Verkko-ostoksia tehdessa virolaiset taas suosivat erittain
paljon suuria verkkokauppoja ja naita ovat Amazon, Alibaba, Zalando ja

Ebay. Brandiuskollisuus nousee kuitenkin

omaan arvoonsa, kun kuluttaja loytaa itselleen sopivan ja luotettavan tuotteen. Virolaisille on
tarkeaa saada laadukkaita tuotteita kohtuulliseen hintaan.

He ovat erittain hintatietoisia, mutta ovat myos valmiita maksamaan enemman, jos tuote tayt

taa tarpeet ja ostos tuntuu turvalliselta.
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Catmandoo itsessaan pitaisi olla jo tuttu

merkki Virossa johtuen yli 20 vuoden vientisuhteesta. Pitkaaikainen vientisuhde Viroon antaa
ennakkoon paremmat mahdollisuudet menestya ja kokeilla

verkkokauppamyyntia kuin esimerkiksi muut pohjoismaat,

jossa Catmandoo on kuluttajille taysin tuntematon. Virossa ei ole Catmandoon tapaista,
paikallista valmistajaa urheilu- ja vapaa-ajan vaatteissa ja tasta syysta markkinat ovat
ulkomaalaisten merkkien hallussa. Kilpailijoita ovat toiset urheilu- ja vapaa-ajan tuotteita
markkinoivat tuotemerkit.

Catmandoon suurimpiin kilpailijoihin Virossa

kuuluvat yhdysvaltalainen Columbia, suomalainen Icepeak seka ruotsalaiset Didriksons ja Five
Seasons. Naille kaikille merkeille on ominaista laadukkaiden teknisten vapaa-ajan- ja

urheiluvaatteiden valmistaminen, jotka kestavat eri saaolosuhteita.

Kyseisia merkkeja myydaan verkkokaupoissa seka urheilu- ja vapaa-ajan liikkeissa ympari
Viron. Kilpailijoiden tuotteiden hintaluokka ei juurikaan eroa Catmandoon suositushinnoista.
Kaikilta merkeilta loytyy seka edullisten etta kalliimpien hintakategorian tuotteita.
Suurimmat erot nakyvat, kun verrataan esimerkiksi Columbian ja Catmandoon jalkineita.
Columbian jalkineiden hinnat edustavat selvasti premium- laatua, kun taas Catmandoon
jalkineet kuuluvat selvasti edullisempaan kategoriaan. Nain ollen nama jalkineet eivat

juurikaan kilpaile keskenaan suuren hintaeron takia.
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Kuva 5: Catmandoo jalkineet myynnissa Rademarin verkkokaupassa

Paikallisten verkkokauppojen lisaksi kilpailijoiden tuotteita myydaan esimerkiksi suuressa
saksalaisessa kenkien ja vaatteiden verkkokaupassa, Zalandossa. Catmandoon vaatteita ei
myyda talla hetkella ollenkaan Zalandossa. Seuraavaksi lyhyesti esiteltyna on kaksi merkkia,

jotka nahdaan Catmandoon suurimpina kilpailijoina Viron markkinoilla.

7.4.1 Columbia Sportswear

Columbian juuret ulottuvat vuoteen 1938. Kokemusta on jo yli 80 vuoden ajalta valmistaa
vaatteita, jalkineita ja valineita ihmisille, jotka rakastavat ulkoilua olosuhteista riippumatta.
Columbia valmistaa tuotteita miehille, naisille ja lapsille, ottaen huomioon koko perheen
tarpeet ulkoilussa. Eri aktiviteettikategorioita lOytyy useita kuten muun muassa kalastus,
patikointi, laskettelu, metsastys, matkailu, golf ja polkujuoksu. Vuonna 2018 Columbia sai
paljon nakyvyytta sponsoroimalla Yhdysvaltojen ja Canadan freestyle-
laskettelumaajoukkeiden vaatteet ja tarvikkeet PyeongChangin olympialaisissa.
Maantieteellisesti 62 prosenttia myynnista tulee Yhdysvalloista, 19 prosenttia Aasiasta, 12
prosenttia Euroopasta, Lahi-Idasta ja Afrikasta (EMEA-maat) seka 7 prosenttia Kanadasta.
Vaatteiden, valineiden ja tarvikkeiden osuus myynnista on 78 prosenttia, jalkineiden osuuden
jaadessa vain 22 prosenttiin. Virossa Columbiaa myyvat Columbian oma brand store seka
suositut urheilu- ja vapaa-ajan liikkkeet kuten Rademar ja Sportdirect. Paikallisten
jalleenmyyjien ja verkkokauppojen lisaksi tuotteita on myynnissa myos Zalandon

verkkokaupassa. (Investor Columbia 2019; Glocalabel 2019)
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7.4.2 Icepeak

Icepeak on suomalainen vuonna 1996 alkunsa saanut vaatemerkki ja sen omistaa Luhta
Sporswear Company. Icepeak varustaa koko perheen ulkoiluun tarjoten laajan valikoiman
teknisia vaatteita ja jalkineita kaikkiin olosuhteisiin. Tuotteisiin kuuluvat muun muassa takit,
midlayerit, hupparit ja paidat, housut, asusteet, laukut ja jalkineet. Eri
aktiviteettikategorioihin tuotteita ei olla suoranaisesti jaettu. lcepeakia myydaan Virossa
ainakin 35:ssa eri urheilu- ja vapaa-ajan liikkeessa kuten Rademarissa. Valtaosa niista
sijaitsee suurimpien kaupunkien valittomassa laheisyydessa. Tallinnassa liikkeita on
seitseman, Tartossa nelja, Haapsalussa ja Parnussa kummassakin kaksi. Loput Icepeakia
myyvat liikkeet ovat jakautuneet pienempien kaupunkien ja valtateiden laheisyyteen.

Icepeakin tuotteita on myynnissa lisaksi myos Zalandon verkkokaupassa. (Icepeak 2019)

ICIPIANKS

Kuva 7: Icepeak- logo

7.5 Urheilu, liikkunta ja ulkoilu Virossa

Urheilu on aina ollut iso osa Viron kulttuuria. Muutamien vuosien sisalla virolaiset urheilijat
ovat saavuttaneet 140 mitalia kansainvalisissa kilpailuissa. Maan asukasmaaraan peilaten

amatooriurheilijoiden ja saannollisesti lilkkumista harrastavien maara on kasvussa. Eduskunta
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hyvaksyi vuonna 2015 ”Viron urheilupolitiikan perusteet” vuodelle 2030 asti, joka maarittelee
urheilupolitiikan perustana olevat periaatteet. Vuonna 2030 tavoitteena on, etta virolaisten
henkisen ja fyysisen hyvinvoinnin tulisi mitattaessa olla Pohjoismaiden tasolla. Taman lisaksi
Viron elinymparisto edistaisi fyysista aktiivisuutta yhdessa eri palveluiden kanssa. Yuonna
2017 seuroissa tai urheilukouluissa olevien urheilijoiden maara oli noin 170 000 ollen 13

prosenttia maan vakiluvusta. Noin 54 prosenttia vaestosta liikkuu aktiivisesti (Kul.ee 2019).

Ajateltaessa Catmandoota ja sen tuotteita virolaisessa urheilussa ja liikunnassa, nousevat
esiin nelja seikkaa. Nama ovat golf, laskettelu ja paasaantoisesti aktiivinen ulkoilu.
Catmandoon golf- seka laskettelutuotteet ovat olleet isossa roolissa vuosittaisissa mallistoissa
ja nain ollen ainoat selkeat harrastukseen pohjautuvat kategoriat. Virossa golfia harrasti
vuonna 2018 Eesti Spordiregisterin mukaan 2228 linsensoitya pelaajaa. Golfkenttia on 11
kappaletta ja seuroja 10. Verrattaessa Suomeen luvut ovat todella pienia. Vuonna 2018
Suomen Golfliitolla oli 130 jasenseuraa, joilla on yli 150 kenttaa ympari Suomen.

Rekisteroityneita harrastajia oli kaikkiaan noin 140 000. Virossa golfkentat ovat panottuneet

selkeasti maan rannikolle suurimpien kaupunkien laheisyyteen. (Eesti Spordiregister 2019;
Golf.fi 2019)
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Kuva 8: Golfkenttien sijainnit Virossa. (Eesti Spordiregister 2019)

Laskettelu ei myoskaan ole Virossa yhta suosittu kuin esimerksiksi Suomessa. Kunnollisia
laskettelukeskuksia Virossa on vain muutama ja tahan syyna on yksinkertaisesti maan pienet

korkeuserot. Viron parhaimmat hiihtokeskukset ovat Kuutsemaen lomakeskus ja Vaike-
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Munamaen hiihtokeskus. Molemmat naista sijaitsevat Valgan maakunnassa. Kuutsmae on Viron
houkuttelevin laskettelukeskus tarjoten aktiivista vapaa-ajan viettoa ympari vuoden.
Pisimpaan toiminnassa on ollut vuonna 1991 avattu Kuutsemaen laskettelu- ja hiihtokeskus.
Ajoittain suljettuna ollut suosittu Vaike-Munamaen hiihtokeskus avattiin uudelleen vuonna
2012.

Virossa luonto on tarkeassa roolissa ja se yhdistetaan usein mukaan liikuntaan ja erilaisiin
aktiviteetteihin. Virolaiset rakastavat luonnossa vaeltamista ja viettavat paljon leirielamaa
ystavien ja perheenjasenten kanssa. Viron mantymetsat ja vanhat suot ovat erittain suosittuja
kohteita virolaisten ja ulkomaalaisten keskuudessa. RMK patikointi reitti on pitkien polkujen
ja teiden verkosto kulkien koko maan halki rajalta rajalle. Reitit kulkevat erilaisten
luonnonpuistojen ja nahtavyyksien halki. Pisin vaellusreitti Perakiila-Aegviidu-Ahijarve on noin
820 kilometria pitka (Loodusegakoos.ee 2019; Visit in Estonia 2019; Otepaa.eu 2019).

7.6  Catmandoo Viron verkkokauppamarkkinoilla (SWOT)

SWOT- analyysi on hyodyllinen ja yksinkertainen tyokalu, kun halutaan kartoittaa ja
analysoida yrityksen toimintaa, erilaisia hankkeita ja projektien suunnittelua. Analyysin nimi
tulee englanninkielisista sanoista, jotka ovat strenghts, weaknesses, opportunities ja threats.
Tahan nelikenttaanalyysiin kootaan aikaisempien tietojen pohjalta Catmandoon verkkokaupan
vahvuudet, heikkoudet, mahdollisuudet ja uhat Viron markkinoilla. Vahvuudet ja heikkoudet
muodostuvat usein yrityksen sisaisista tekijoista. Vastaavasti mahdollisuudet ja uhat tulevat
paasaantoisesti ulkoisista tekijoista, joiden muutoksiin yritys ei juurikaan voi vaikuttaa.
SWOT- analyysin avulla yrityksen toimintaan vaikuttavat eri tekijat saadaan visualisoitua

neljaan eri kenttaan helpottaen analysointia.
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Kuvio 6: Catmandoo verkkokauppa Viron markkinoilla (SWOT- analyysi)

Oheiseen SWOT- nelikenttaanalyysiin on listattu Catmandoon vahvuudet, heikkoudet,
mahdollisuudet ja uhat Viron verkkokauppamarkkinoilla. Vahvuudet pohjautuvat hyvin
vahvasti Sultraden pitkaan kokemukseen alalta. Catmandoon pitkaaikainen vientisuhde Viroon
antaa hyvat lahtokohdat merkin ollessa jo ainakin osittain tunnettu Virossa. Tuotteiden
suunnittelusta vastaa osaava tiimi. Taman ansiosta Catmandoon tuotteet ovat hyvia
hintalaatusuhteeltaan seka niiden kehittamiseen pystytaan jatkuvasti itse vaikuttamaan.
Osaaminen ja tietotaito markkinoinnista tulee nakymaan siina vaiheessa, kun verkkokaupan
laajentaminen aloitetaan Viron markkinoille. Laajentamisen yhteyteen tarvittavat
integroinnit onnistuvat helposti Shopify verkkokauppa-alussa. Alustan vaihtamiseen ei nain
ollen ole tarvetta, mika taas helpottaa prosessia huomattavasti, kun verkkokauppaa

laajennetaan ulkomaille.

Verkkokaupan laajentaminen tuo myos paljon sisaisia haasteita. Sultrade tarvitsee
verkkokaupan laajentamiseen suuremman rahallisen panostuksen seka enemman
henkilokuntaa, jotka toimivat verkkokaupan parissa. Talloin jarkevinta olisi muodostaa
esimerkiksi yksi pieni tiimi, joka vastaa koko verkkokaupan toiminnasta. Jos verkkokaupan
kanssa halutaan onnistua ja pysya kilpailukykyisena vaatii se erittain paljon aikaa,
oikeanlaista osaamista seka rahallista panostusta. Nykyaan verkkokauppa kehittyy todella
nopealla tahdilla muuttaen kuluttajien tottumuksia. Verkkokauppojen taytyy pystya

mukautumaan naihin muutoksiin seka ennakoida niita.

Viro antaa teknisen infrastruktuurin myota loistavan mahdollisuuden useille yrityksille toimia

ponnahduslautana liiketoiminnan kehittamisessa. Catmandoolla on verkkokaupan avulla
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mahdollisuus lisata tunnettuutta ja parantaa asemaa ulkoilu ja vapaa-ajan merkkina Virossa.
Lyhyt valimatka kohdemaahan mahdollistaa nopeat toimitukset ja palautukset. Urheilun ja
aktiivisen liikunnan kasvu seka jatkuva verkko-ostosten yleistyminen tukevat Catmandoon
mahdollisuuksia myos tulevaisuudessa. Ulkoilun ja retkeilyn suosion takia Catmandoolla olisi
potentiaalia erityisesti taman kategorian tuotteissa. Uhkia verkkokaupan laajentamisessa
ulkomaille on paljon, silla siihen vaikuttavat monet asiat joihin yritys ei itse pysty
vaikuttamaan. Catmandoon tilanteessa yksi suurimmista uhista on se miten virolaiset
kuluttajat loytavat verkkokauppaan pitkalla tahtaimella ja kuinka tarpeelliseksi se koetaan.
Alun huuman jalkeen kuluttajat saattavat siirtya ostamaan Catmandoon tuotteita esimerkiksi
virolaisten jalleenmyyjien verkkokaupasta. Haasteita saattaa tuoda myos ostotottumukset.
Kuluttajien tapa suosia tuotteita, joihin he ovat tottuneet saattaa nostaa kynnyksen liian
suureksi Catmandoon verkkokaupasta tilaamiselle. Uhkana pidetaan myos suuria
palautusmaaria, jonka vaikuttaa suoraan verkkokaupan kannattavuuteen. Naiden lisaksi
suuret verkkokaupat kuten Amazon, Alibaba ja Zalando tarjoavat tuhansia samankaltaisia
tuotteita kuin Catmandoo ja monesti viela halvemmalla hinnalla. Nama verkkokaupat ovat

erittain suosittuna virolaisten keskuudessa.

8 Pohdinta ja yhteenveto

Tyon arviointi

Opinnaytetyo pyrittiin tyon alussa rajaamaan mahdollisimman tarkasti ja nain ollen valinta
kohdistui Viron verkkokauppamarkkinoihin. Rajauksesta huolimatta aihe osoittautui todella
suureksi. Verkkokauppa ja kansainvalisetmarkkinat ovat todella laaja kasite ja siita pystyisi
tekemaan useamman opinnaytetyon. Opinnaytetyon rakenne muuttui muutamaan kertaan
tyon aikana. Tama olisi ollut mahdollisesti valtettavissa, jos suunnitteluvaiheeseen olisi
kaytetty huomattavasti enemman aikaan seka tyon suunta olisi ollut taysin selkea alusta asti.
Tyon edetessa internetlahteiden keraaminen osoittautui paljon luultua vaikeammaksi.
Suurena haasteena olivat useat eri maksulliset raportit verkkokauppamarkkinoista, joiden
hinta oli useita satoja euroja. Naita erinomaisia lahteita tassa tutkimuksessa ei nain ollen
voitu hyodyntaa mika jai harmittamaan erittain paljon opinnaytetyon tekijaa. Ilmaisiakin
raportteja loytyi, mutta ne olivat huomattavasti vaikeammin loydettavissa kuin maksulliset.
Opinnaytetyon tekija on oppinut tyon aikana paljon uutta verkkokaupasta, sen tulevaisuuden
suunnasta seka markkinatutkimuksen tekemisesta kokonaisuudessaan. Ajan mittaan

tutkimukseen saatiin kerattya paljon hyodyllista tietoa Viron verkkokauppamarkkinoista.

Vaikka maan vakuluku on vain 1,3 miljoonaa ja kyseessa on suhteellisen pieni markkina-alue,
nayttaa Viro silti antavan mahdollisuuksia mita tulee verkkokauppamyyntiin. Vuosia sitten

tilanne oli aivan toinen. Tilastojen ja ennusteiden mukaan Viron verkkokauppamarkkinat
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kehittyvat ja kasvavat selkeasti tulevaisuudessa useissa eri tuotekategorioissa. Viron talous on
kehittynyt vuosien aikana todella paljon. Maan tyollisyys on jatkuvassa nousussa ja
bruttokansantuote on oletettu kasvavan 15 miljardilla seuraavan viiden vuoden aikana. Edella
mainitut asiat ja palkkojen nousut tukevat nain ollen myos kuluttajien mahdollisuutta ostaa
tuotteita verkkokaupasta seka kasvattaa ostoskoria euromaarallisesti. Myos yha useammat
virolaiset loytavat tiensa verkkokauppaan tekemaan ostoksia ja sen seurauksena Viron
verkkkokauppamarkkinoiden on oletettu kasvavan 127 miljoonalla dollarilla vuoteen 2021

mennessa.

Urheilu- ja vapaa-ajankaupan markkinat ovat suuren muutoksen keskella. Muutokseen on
vaikuttanut verkkokaupan yleistyminen ja sen kasvu. Yha useampi kuluttaja kayttaa
internettia tuotteiden etsimiseen, hintojen vertailuun ja arvosteluiden lukemiseen.
Kivijalkakaupat yrittavat omalla palvelun kehittamisellaan kilpailla verkkokauppojen
halvempia hintoja vastaan. Tasta syysta kivijalkakauppojen tulevaisuus nayttaa epavarmalta
verkkokauppojen vetaessa asiakkaat puoleensa. Verkkokaupan tarkeys tulee varmasti

korostumaan my0s Catmandoon tapauksessa tulevaisuudessa.

Taman opinnaytetyon tarkoituksena on toimia yhtena apuvalineena Catmandoo- verkkokaupan
laajentamisessa Viron markkinoille. Catmandoon parhaat mahdollisuudet verkkomyynnissa
Viron markkinoille tulee painottumaan tuotevalikoimaltaan vapaa-aikaan, ulkoiluun ja
retkeilyyn, koska golfin ja laskettelun osuus Virossa on todella vahaista. Nain ollen myos
Viroon myytava tuotevalikoima tulee miettia erittain tarkkaan. Verkkokaupan
kansainvalistaminen on pitka prosessi, jonka onnistumiseen tarvitaan erittain paljon tietoa,
taitoa ja myoskin tuuria. Koko hankkeen toteuttaminen yhtena opinnaytetyona on silkka
mahdottomuus. Seuraava eteenpain vieva askel olisi vierailla kohdemaassa ja kerata sielta
kasin tarvittavaa tietoa seka rikastaa jo olemassa olevaa. Kohdemaasta kasin on mahdollista
toteuttaa lisatutkimus esimerkiksi haastattelumenetelmaa kayttaen. On tarkeaa saada selville
kuinka hyvin Catmandoo tunnetaan, mita ajatuksia se herattaa ja nakevatko kuluttajat
tarpeelliseksi ostaa tuotteita Catmandoon omasta verkkokaupasta. Taman lisaksi esimerkiksi
Tallinnan alueella pystytaan keraamaan paivitettya tietoa kilpailijoista. Kohdemaan vierailun
jalkeen hankkeen tilanne kartoitetaan uudelleen. Jos verkkokaupan laajentaminen Viron
markkinoille nahdaan edelleen mahdollisuutena on seuraavaksi maaritettava tarkat resurssit
henkilostollisesti, rahallisesti ja logistisesti. Pelkastaan taman opinnaytetyon perusteella ei
voida viela pois sulkea Catmandoon mahdollisuutta myyda verkkokaupan kautta Viron

markkinoille.
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Markkinointi hankkeen aloitusvaiheessa

Catmandoon verkkokaupan myynnin laajentaminen Viron markkinoille tarvitsee
aloitusvaiheessa paljon markkinointia. Kuluttajien pitaa olla tietoisia siita, etta Catmandoon
verkkokauppa toimittaa tuotteita jatkossa myos Viroon. Markkinointia voi tehda usealla eri
tavalla. Luvussa viisi kaytiin lapi pointteja verkkokaupan verkkotunnuksista eli domaineista.
Catmandoolla naita on kaytossa kaksi, suomenkielinen ja englanninkielinen. Nama domainit
muodostavat kaytannossa kaksi erillista verkkokauppaa, jotka muokataan taysin erillaan
toisistaan. Shopify verkkokauppa-alustan antamasta datasta voidaan huomata, etta virolaiset
kuluttajat kayttavat Catmandoon verkkosivuilla vieraillessa ainoastaan englanninkielista
sivua, joka tietysti on taysin odotettavaa. Tahan liittyen ensimmaisena toimenpiteena on
aloittaa verkkokaupan sisapuolella tapahtuva markkinointi pelkastaan englanninkielisella
sivulla. Tahan kuuluisi muun muassa erilaiset etusivun nostot ja uutiset myynnin
laajentamisesta Viroon seka tieto ajankohdasta myohempaa kampanjointia ajatellen.
Tarpeeksi aikaisin aloitettuna talla maksimoidaan kuluttajien tietoisuus ja kiinnostus jo ennen

kuin varsinaiset kampanjat ja maksulliset mainonnat aloitetaan.

Google hakukonemainonta eli Google AdWords olisi tehokas markkinoinnin keino
alkuvaiheessa. Maksullisen hakukonemainonnan etu tassa kohtaa on sen tarkka
kohdennettavuus. Hakusanojen, sijainnin ja kielen peruusteella ne voidaan kohdentaa
virolaisille kuluttajille ja mainonnan kehittymista pystyy seurata erittain tarkasti. Ostetut ja
tarkasti mietityt hakusanat kasvattavat kavijamaaria tehokkaasti verkkosivulle. Jos
mainonnasta on selkeasti hyotya voidaan sita jatkaa tai tehostaa entisestaan. Mainosten
klikkausten maara maarittelee AdWords mainonnan hinnan, joten se on myos helppo
maaritella budjettiin sopivaksi. Statcounterin mukaan 96 prosenttia virolaisista suosii Googlen
hakukonetta, joten tasta syysta Googlen hakukonemainonta nahdaan erinomaisena
vaihtoehtona. Ensimmaisella kerralla mainokset on kannattavaa liittaa osaksi isompaa
kampanjaa ja joka on suunnattu halutulle. Viron sosiaalisessa mediassa Facebook pitaa
karkipaikkaa noin 58 prosentin osuudella, kun taas Instagramin osuus on vain 7,7 prosenttia.
Muita sosiaalisen median suosittuja kanavia ovat Pinterest ja Twitter. Sosiaalisessa mediassa
toteutettava markkinointi kohdistuisi nain ollen selkeasti Facebookkiin (Statcounter.com
2019).

Hakukoneoptimointi on myos tarkea osa markkinointia. Optimoinnilla pyritaan lisaamaan
englanninkielisen sivun nakyvyytta virolaisten kuluttajien Google- hakutuloksissa. Catmandoon
verkkosivujen tulisi nakya mahdollisimman ylhaalla hakutuloksissa, koska harva selaa
hakutuloksia sivun alareunaan asti tai siirtyy toiselle hakutulossivulle. Jokaiselle hakukoneelle
tulee tehda oma optimointi, mutta Viron tapauksessa optimointi tarvitaan vain Googlen
hakukoneelle sen suuren suosion ansiosta. Sahkopostimainontaa ei odotetusti tassa vaiheessa

pystyta tekemaan, koska kohderyhmalle ei ole viela asiakasrekisteria.
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Internetin kautta tapahtuvan markkinoinnin liséksi vaihtoehtoinen keino voisi olla
vaikuttajamarkkinointi, jonka kautta olisi mahdollista tavoittaa halutut kohderyhmat Virossa.
Suosittujen vaikuttajien varoitukset, suositukset ja arvostelut vaikuttavat kuluttajan
mielipiteisiin huomattavasti enemman kuin yrityksen oma markkinointiviestinta. Catmandoon
tapauksessa vaikuttajamarkkinoinnin kanavina voisi toimia blogit, youtube videot ja facebook
seka instagram postaukset. Sisalto voi kohdistua arvosteluihin, suosituksiin,

kayttokokemuksiin ja kilpailuihin, jonka ohella nostetaan esille Catmandoon verkkokauppaa.
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