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1. Johdanto

Markkinoille on ilmestynyt uusi yritys, jonka toiminnasta ja tarjonnasta haluaisit

lisdtietoja. Mistd ldhdet etsimddin tietoa ensimmdisend?

Monelle on nykyisin ldhes itsestddnselvyys, ettdi melkein mikd tahansa tieto 10ytyy
Internetistd. Yrityksilld on omat kotisivut, tuotteita on mahdollista tarkastella ja ostaa
verkkokaupasta ja syottdmalld esimerkiksi Googleen hakusanoja, 10ytdd tietoa usein ldhes
rajattomasti aiheesta kuin aiheesta. Keskustelupalstoja selaamalla ja sosiaalisessa mediassa
surffaamalla 10ytdd kayttdjadkokemuksia laidasta laitaan. Jos tietoa ei 10ydy tai se ei ole

riittdvaa, voi tdima vaikuttaa huomattavasti ajatuksiin haun kohteesta.

Liiketoiminnan tai sen osien siirtiminen verkkoon voidaan ndhdd nykyisin kiistattomana
yritysten kilpailuetuun vaikuttavana tekijind (Damanpour 2001). Liiketoimintaympériston
sdhkdistyminen ja Internetin kasvava rooli osana yritysten toimintaa ja strategioita avaavat
ovia uusille markkinoille ja toimintatavoille. Internet on muuttanut ja tulee edelleen

muuttamaan liiketoimintaa ja sen eri osa-alueita.

Toimintaympériston sdhkodistymisestd huolimatta on edelleen yrityksid, jotka toimivat
perinteisen liiketoimintamallin pohjalta. Miten uudessa toimintaympéristdssd on mahdollista

menestyad ja miten Internetid voidaan hyddyntéé litketoimintaa tukevana tekijani?

1.1 Aiheen tausta

Internetin hyddyntdminen liiketoiminnassa on ajankohtainen ilmid ja se aiheuttaa yrityksille
paineita litketoiminnan ja sen osa-alueiden uudelleen arvioinnille ja jatkuvalle kehittdmiselle.

On mielenkiintoista seurata, miten Internet muuttaa yritysten toimintaympéristoa ja toimintaa,
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millaiset muutokset ovat merkittivimpid ja mitkd tekijit ovat yritysten menestyksen kannalta
keskeisimpid nykyisessd toimintaympéristossd. Aiheen taustalla vaikuttaa kirjoittajan
mielenkiinto litketoiminnan menestystekijoitd kohtaan jatkuvasti muuttuvassa ymparistossa.
Lisdksi mielenkiintoa herdttdd kysymys siitd, syrjdyttddkd Internet tdysin perinteisten
kivijalkamyymaloiden toiminnan vai onko sdhkoisid ratkaisuja mahdollista hyddyntdd vain

litketoimintaa tdydentdvina tekijoina.

1.2 Aiemmat tutkimukset

Vaikka Internetin hyddyntdminen kuluttajien ja yritysten toiminnassa on suhteellisen uusi
ilmid, on sen rooli toimintaympéristdd muuttavana voimana huomattu jo kehityksen
aikaisessa vaiheessa. Tédstd johtuen aiheesta 10ytyvid tutkimuksia ja kirjallisuutta 16ytyy
paljon. Esimerkiksi erilaisia oppaita ja kisikirjoja Internetin hyddyntdmiseen on kirjoitettu
useita ja ndmid pyrkivdt auttamaan yrityksid eri osa-alueilla, kuten Internet -sivujen ja

verkkokaupan rakentamisessa sekd sdhkoisessd markkinoinnissa.

Aiheesta tehdyt aiemmat tutkimukset késittelevét pddasiassa Internetin vaikutuksia yritysten
toimintaan ja toimintaymparistoon. Tutkimuksissa vertaillaan usein perinteisid ja Internetin
hyddyntdmiseen perustuvia liiketoimintamalleja seké tarjotaan nidkemyksid ndiden eduista ja
haasteista. Kuitenkin perinteisen mallin késittely jaa useimmiten suppeaksi, ehké osittain sen
vuoksi, ettd perinteinen litketoiminta on yleisesti jo hyvinkin tunnettua liiketaloudellisessa
kontekstissa. Tutkimuksissa vaihtelevat teemat muutosten alla olevista litketoiminnan osa-
Kuluttajien muuttuvaa kéyttdytymistd ja preferenssejd sekd sitd, miten yritysten tulisi
hyodyntdd Internetid litketoiminnassaan, késitellddn myds usein. Osa tutkimuksista tarjoaa
yrityksille uudessa toimintaympdéristossd sovellettavia, tdysin uusia litketoimintamalleja.
Suuri osa tutkimuksista on tapaustutkimuksia tietyistd yrityksistd, toimialoista, yrityksen osa-
alueista tai maantieteellisistd alueista (Kuva 1). Vuosituhannen vaihteeseen sijoittuvat
artikkelit késittelevdt Internetid uutena ja pelottavana markkinoita muuttavana voimana, jonka

vaikutuksia vasta ennustetaan. Tuolloin liiketoiminnan sdhkodistyminen ja Internet olivat
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yksityishenkildiden ja yritysten kdytossd uusia ilmioitd. Kuten kuvasta 1 voi néhda,
tutkimusten ja kirjallisuuden luonne vuosien kuluessa on muuttunut vaikutusten
ennustamisesta niiden tutkimiseen sekd sithen, miten nditd voidaan hyodyntia
litkketoiminnassa. Muutos ndkokulmissa kuvastaa sitd, ettd Internet on vakiinnuttanut

asemaansa osana yritysten seka yksityishenkildiden toimintaa.

N tutkielman
kontekstit oy

* yritykset nédkékulmat

Internetin
ZIESENE
nen osaksi

liiketoimintaa

Internetin
vaikutusten
ennusta-

Internetin
vaikutusten
tutkiminen

Kuluttajan
nakokulma

« asiantuntija-
nakokulma

« toimialat

* maantieteel-

minen

* perinteisen
liset alueet liiketoiminnan
nakokulma

Kuva 1 Nikokulmat aiemmissa tutkimuksissa

Aiempia tutkimuksia tarkastelemalla saa laajan kdsityksen Internetin vaikutuksista yritysten
toimintaan ja toimintaympéristoon seka siitd, miten se on muuttanut perinteisti liiketoimintaa.
Tama tutkielma poikkeaa aiemmista tutkimuksista tarjoamalla nidkokulman Internetin
hyodyntdmisen menestystekijoistd sekd sahkoisessd ettd perinteisessd liiketoiminnassa.
Lisdksi uutta ndkokulmaa tarjoaa myos ohjelmistoratkaisuihin ja sisdllontuotantoon
erikoistuneiden yritysten haastattelut ja Internetin hyodyntdmistd tarkastellaan lisdksi

perinteista liiketoimintaa harjoittavan pienyrityksen nikokulmasta.



1.3 Tutkimuskysymykset, rajaukset ja tutkielman tavoitteet

Tutkielman athetta =~ on  helpompi  hahmottaa  tutkimuskysymysten avulla.
Péaatutkimuskysymykseen téssd tutkielmassa pyritddn vastaamaan seki teorian ettd tehtyjen
yrityshaastatteluiden pohjalta, tutkielmaan tehdyt rajaukset huomioiden. Paatutkimuskysymys

on:

» Mitkd ovat keskeisid menestystekijoitd perinteisessd ja sdhkoisessd litketoiminnassa

yritysten nykyisessd toimintaympdristossda?

Alatutkimuskysymysten tarkoituksena on kehystdd pddtutkimuskysymystd ja auttaa
hahmottamaan sitd sithen liittyvien osatekijoiden kautta. Téssd tutkielmassa

alatutkimuskysymyksid ovat:

» Mitd ovat perinteisen litketoiminnan ominaispiirteet?

» Mitkd ovat keskeisimpid osa-alueita, joita Internetin hyoédyntdminen muuttaa
litketoimintaympdristossd ja miten ndmd muuttuvat?

» Voiko Internetii  hyédyntdd osana litketoimintaa ilman, ettd perinteisestd

litketoimintamallista tarvitsee tdysin luopua?

Tutkimuskysymykset sivuavat aiheeseen tehtyjd rajauksia. Tédmén tutkielman rajausten
mukaisesti, Internetin hyddyntdmistd kisitellddn pddasiassa B2C -yritysten ndkokulmasta ja
Internetin vaikutuksien tarkastelussa keskitytddn ainoastaan vaihdantaan, informaation
jakamiseen sekd kommunikointiin. My0s tutkielman empiriaosuus pohjautuu tehtyihin
rajauksiin ja yrityshaastatteluista saatuihin ndkokulmiin. Johtopditokset tehddén esitellyn

teorian ja empirian pohjalta.

Tutkimuksen tavoite johdetaan tutkimusongelmista ja sithen vaikuttavat luonnollisesti myds
atheeseen tehdyt rajaukset. Pditavoitteena tdssd tutkielmassa on selvittdd, mitkd ovat
perinteisen ja sdhkodisen litketoiminnan menestystekijit nykyisessd toimintaympéristossa.

Lisédksi tavoitteena on esitelld perinteisen litketoiminnan ominaispiirteitd sekd sitd, miten
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Internet muuttaa niiti. Tavoitteena on myos tarkastella, miten perinteinen B2C -pienyritys voi

hyodyntda Internetid litketoiminnassaan.

1.4 Teoreettinen viitekehys ja keskeiset kasitteet

Teoreettisen viitekehyksen tarkoituksena on auttaa lukijaa hahmottamaan tutkielman
rakennetta sekd keskeisid kisitteitd ja niiden vilisid suhteita. Viitekehys sitoo yhteen teorian
ja empirian ja siitd on helppo havaita myos aiheeseen tehdyt rajaukset ja nikokulma, josta

aihetta ldhestytddn. Tdman tutkielman teoreettinen viitekehys on esitetty kuvassa 2.

o Viene tek

liiketoiminta (B2C) " et nykyisessd
r— litketoiminnan toimintaympéristossa
*Informaation > muutosvoimana "I qintqin@n :
liiketoimintamalli
*sahkoinen
litketoimintamalli

jakaminen

«Kommunikointi

Kuva 2 Teoreettinen viitekehys

Viitekehyksestd voidaan ndhdd, miten tutkielmassa ensin késitellddn perinteisen
litkketoiminnan ominaispiirteitd vaihdannan, informaation jakamisen sekd kommunikoinnin
osalta. Sen jélkeen tarkastellaan, miten Internet on muuttanut niiti osa-alueita, jonka jilkeen
esitellddn haastatteluissa esiintyneitd ndkokulmia ja teorian sekd empirian pohjalta keskeisia

menestystekijoitd yritysten nykyisessd toimintaymparistossa.



Tassd tutkielmassa keskeiset kdsitteet on madritelty seuraavasti:

» Liiketoimintamalli: Yrityksen strategiaa ja sen toteutusta tukeva suunnitelma, joka

sisdltdd toiminnot, jotka vaikuttavat tuloksen tekemiseen sekd arvon luomiseen niin
yritykselle kuin sen sidosryhmillekin, hyOdyntden ympéristossd esiintyvid
litketoimintamahdollisuuksia. (Zott & Amitt 2010; Sorescu, Frambach, Rangaswamy

& Bridges 2011)

» Perinteinen litketoimintamalli (engl. Bricks and mortar): Liiketoimintamalli, jossa

yritys hyodyntdd fyysistd toimipistettd eli kivijalkamyymaéldd tuotteiden tai

palveluiden jakeluun. (Bernstein, Song & Zheng 2008; Enders & Jelassi 2000)

» Monikanavainen liiketoimintamalli (engl. Clicks and bricks): Liiketoimintamalli, jossa

yritykselld on sekd fyysinen toimipiste (bricks) ettd toimintaa verkossa (clicks) ja
markkinointiviestintddn hyddynnetéédn useita kanavia. (Bernstein et al. 2008; Enders &

Jelassi 2000)

» Sdhkoinen kaupankdynti (engl. Electronic Commerce): Tavaroiden, palveluiden ja

informaation  ostamista, myymistdi ja vaihtamista hyOdyntden sdhkoisid

tietoverkostoja. (Turban & King 2003, 3)

» Sdhkoinen liiketoiminta (engl. Electronic Business): Laajempi késite sdhkoisestd

kaupankdynnistd. Lisdd sdhkoisen kaupankdynnin késitteeseen tietoverkostoja
hyddyntidvan asiakaspalvelun, yhteistyon litketoimintakumppaneiden kanssa sekd
sdhkdisten toimintojen toimeenpanon yrityksen sisdlld. (Turban & King 2003, 3;

Karjalainen 2000, 17 - 18)



1.5 Tutkimusmenetelmi ja aineistonkeruu

Tdma tutkielma on tehty hyoddyntden kvalitatiivista eli laadullista tutkimusmenetelmaa.
Aineisto tutkielman empiriaosuutta varten on kerétty puolistrukturoiduilla haastatteluilla
sahkopostin  vilitykselld. Puolistrukturoidussa haastattelussa kullekin haastateltavalle
esitetddn samat, ennalta madritellyt kysymykset samassa jirjestyksessd ilman, ettd

haastateltaville annetaan valmiita vastausvaihtoehtoja (Eskola & Suoranta 1998, 87).

Teoriaosuudessa esiteltyjen tieteellisten artikkeleiden ja aiempien tutkimusten etsimiseen on
kaytetty pddasiassa ScienceDirect- ja Emerald- tietokantoja. Kirjallisuuden hankinnassa on

hyddynnetty Lappeenrannan tiedekirjastosta 10ytyvid aineistoja.

1.6 Rakenne

Tutkielma rakentuu seitsemistd pddkappaleesta. Ensimmiinen kappale on johdantoa
tutkielman aiheeseen sekd tutkimuksen suunnitteluun ja toteutukseen liittyvien tekijoiden
esittelyd. Tutkielman teoriaosuus koostuu toisesta ja kolmannesta kappaleesta. Toinen
kappale kisittelee perinteistd litketoimintaa ja sille ominaisia piirteitd lyhyesti. Kolmannessa
kappaleessa kdydddn ldpi, miten Internet muuttaa perinteisen liiketoiminnan osiossa
kisiteltyjd osa-alueita. Tutkielman neljds kappale esittelee kéytettyd tutkimusmenetelmai
sekd empiiristd osuutta varten haastateltuja yrityksid. Niiden jélkeen siirrytddn tutkielman
empiriaosuuteen, jossa kdydddn lapi haastatteluissa esiintyneitd ndkokulmia aiheeseen. Tyon
kuudennessa kappaleessa esitellddn teorian ja empirian pohjalta tehdyt havainnot ja

viimeisend kidydddn ldpi tyon yhteenveto ja johtopditokset.



2. Perinteinen liiketoiminta

Tama kappale esittelee olemassa olevan kirjallisuuden ja tieteellisten artikkeleiden pohjalta
perinteistd litkketoimintaa ja sen ominaispiirteitd. Kappale jakautuu osiin, joista ensimméinen
késittelee perinteisen litketoimintamallin mukaista yrityksen ja yksityishenkildiden vélistd
(B2C) wvaihdantaa. Toisessa osiossa kdydddn ldpi yritysten informaation jakamista
perinteisessd litketoiminnassa, jonka jilkeen kolmas osio kisittelee yritysten kommunikointia
asiakkaidensa kanssa. Viimeisend tehdddn yhteenveto perinteisen litketoiminnan

ominaispiirteista.

2.1 Perinteinen vaihdanta

Bernsteinin et al. (2008) mukaan vaihdanta on perinteisessé liitketoiminnassa yksikanavaista.
Vaihdanta ja asiakaspalvelu tapahtuvat fyysisessd toimipisteessd, jossa my0Os yrityksen
tarjoamat tuotteet ovat esilld. Sorescun et al. (2011) mukaan B2C -liiketoiminnassa
perinteisen mallin sisdltdmié toimintoja ovatkin muun muassa myytdvien tuotteiden hankinta
ja varastointi, niiden esillepano sekd vaihdanta. Swartz (2000) esittdd artikkelissaan, ettad
ndkokulmat perinteisessd litketoiminnassa ovat usein hyvin yritysldhtoisid eikd niissd aina
huomioida asiakkaan roolia tai hdnen tarpeitaan ja halujaan ennen jdlleenmyyjén ja kuluttajan
vililld tapahtuvaa vaihdantaa. Lisdksi perinteisessd litketoiminnassa toimitusketjut ovat
keskittyneet useimmiten tavaroiden toimittamiseen valmistajalta jakelijan kautta
jilleenmyyjille huomioimatta loppukéyttdjdad. Voi olla, ettd kauppias perustaa
kivijalkamyymélén ja saatuaan asiakkaita, luottaa siithen, ettd toiminta sellaisenaan riittdd
pitiméddn asiakassuhteet ylld. N&din harvoin kuitenkaan tapahtuu ja yritysten tuleekin

jatkuvasti arvioida toimintansa eri osa-alueita ja kehittdd niitd asiakasldhtoisesti.

Koska perinteinen vaihdanta on yksikanavaista, myymaldn fyysinen sijainti on merkittava
menestystekijd (Burt & Sparks 2003). Keskeinen sijainti tuo kivijalkamyymaélgille

kilpailuetua nékyvyyden ja helpon saavutettavuuden sekd vakiintuneen markkina-aseman ja
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sitd kautta saadun tunnettuuden kautta. Tdmé& luo asiakkaille turvallisuuden tunnetta ja
kasvattaa nédin luottamusta yritystéd ja sen tuotteita tai palveluita kohtaan. Kuluttajat saattavat
16ytad kivijalkamyymalditd my0Os vahingossa asioidessaan esimerkiksi muissa litkkeissd ja
koska niiden sijainti on suhteellisen pysyvé, niissd on helppo asioida uudelleen. Toisaalta
ympadristdssd esiintyvét yritysten toimintaan vaikuttavat tekijat, kuten lainsdddénto, asettavat
omat haasteensa toiminnalle (Enders & Jelassi 2000). Esimerkkind tdstd ovat rajoitetut
aukiolopdivit ja -ajat. Kuitenkin, vaikka yritykset saisivatkin pitdd myymal6itddan auki ympéri
vuorokauden ja esimerkiksi pyhédpdivind, tdmé ei vélttimattd olisi kannattavaa kasvavien
kustannusten vuoksi. Kustannuksiin vaikuttavat tidssd tapauksessa muun muassa
tyontekijoiden palkkoihin tulevat ilta- ja yotydlisdt sekd toimitilojen ylldpidon kustannukset,

kuten sidhko- ja vesimaksut.

Kustannustehokkuus on missd tahansa liiketoimintamallissa merkittdvd arvon luomiseen
vaikuttava tekijd. Viswanathan (2005) on tutkinut eri myyntikanavien hyodyntdmisté ja hdnen
mukaansa perinteiset kanavat eivit vélttdmittd ole aina kustannustehokkaimpia. Edelld
mainittu myymdildn keskeinen sijainti sitoo yrityksiltdi huomattavia maéaérid resursseja.
Myymailit — etenkin keskeiselld sijainnilla — sisdltdavdat merkittdvasti kiinteitd kuluja muun
muassa toimitilavuokrien, sdhkolaskujen, vesimaksujen, ylldpidon sekd henkilokunnan
palkkojen muodossa. Lisdksi toiminnan laajentaminen vaatii merkittivésti resursseja.
Kustannuksia aiheuttaa my0s tuotteiden varastointi ja tdstd johtuen yrityksen tulisi jatkuvasti
kiinnittdd huomiota myymaldssd olevien tuotteiden kiertonopeuteen (Bhatnagar & Syam
2014) eli sithen, kuinka kauan tuote on myymélén hyllyssd ennen kuin kuluttaja ostaa sen.
Kiertonopeus vaikuttaa merkittavisti syntyviin kuluihin ja tuotteet, joilla on nopea
kiertonopeus, eivdt aiheuta yritykselle yhtd paljon kuluja kuin tuotteet, joita joudutaan

sdilyttdimaan myymaldssi pidempii aikoja.

Hensmans, van den Bosch ja Volberda (2001) esittdvit artikkelissaan, ettd perinteisid
toimintatapoja hyodyntivét yritykset ovat usein vanhan ikdnsd, pitkdin jatkuneen toimintansa
ja syville juurtuneiden kiytintdjensd vuoksi kompelditd muuttamaan ja kehittdmééan
toimintaansa vastaamaan markkinoiden muutoksia tai reagoimaan néihin. Tdmé voi osaltaan

syodd kivijalkamyymaildn menestystd, ketteryyden ja nopean reagoinnin ollessa yleisesti
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tunnettuja menestystekijoitd litketoiminnan muutostilanteissa. Mikali yritys ei reagoi riittdvéan
nopeasti ympdriston ja kilpailun muutoksiin ja seuraa asiakkaidensa muuttuvia tarpeita ja
vaatimuksia, on riskind markkinaosuuden menettdminen ketterdimmille kilpailijoille, jotka

kykenevit nopeammin ja tehokkaammin tyydyttiméén asiakkaidensa tarpeita.

2.2 Informaation jakaminen perinteisessi toimintamallissa

Berthon, Holbrook ja Hulbert (2000) tuovat artikkelissaan esille perinteisille
markkinointikanaville =~ ominaisen = monologisuuden, jolla  kirjoittajat  tarkoittavat
markkinointiviestien  yksisuuntaista  kulkua  yritykseltd  kuluttajalle.  Perinteisid
markkinointikanavia, kuten televisiota, radiota sekd painettuja lehtid, yhdistdd se, ettd
kuluttaja on niissd viestien vastaanottajan roolissa. Perinteisestd markkinointiviestinnasti
puuttuu interaktiivisuus ja kommunikointimahdollisuudet osapuolien vililld. Markkinointi
perinteisessd toiminnassa on usein yhden osaston vastuulla, joka ei tee yhteistyota yrityksen
muiden osa-alueiden kanssa (Angelides 1997). Markkinointi ja mainonta ndhddin tdman
osaston hoidettavana tehtdvdnd, vaikka todellisuudessa jokaisen yrityksen osa-alueen
ominaisuudet voidaan nidhda yrityksen markkinointina ja tdmén vuoksi niiden tulisi toimia

tiiviissd yhteistyOssa.

Angelides (1997) esittdd artikkelissaan, ettd perinteinen markkinointi on yritykselle kallista ja
sen tehokkuus hintaan suhteutettuna kyseenalaista. Massamedia l3hettdd yhden viestin
kaikille wvastaanottajille, joten perinteisten mediakanavien hyddyntdmisessd viestien
kohdentaminen on hankalaa. Lisdksi on vaikeaa mitata esimerkiksi sitd, kuinka monta
kuluttajaa yksittdiselld viestilld saavutetaan ja miten tdmé vaikuttaa ostopadtoksiin.
Tavoitteena perinteisten kanavien hyO0dyntimisessd on usein uusien asiakkaiden saaminen
(van Raaij, Strazzieri & Woodside 2001) ja perinteisten kanavien hyodyntdmisessad korostuu
myos se, ettd halutaan saada tietty viesti asiakkaiden tietoon. Yritys on siis viestin ldhettdjan

ja asiakas viestin vastaanottajan roolissa.
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2.3 Kommunikointi kivijalkamyymilissi

Etuna perinteisessa liiketoiminnassa on se, ettd asiakas voi konkreettisesti tarkastella tuotteita
ja  niiden ominaisuuksia kivijalkamyymaildssd sekd pyytdd lisdtietoja  suoraan
asiakaspalvelijana toimivalta myyjiltd. Kasvotusten tapahtuva kommunikointi lisdd osaltaan
koettua luottamusta ja luottamuksen ollessa keskeinen tekijd menestyksen kannalta, tima
asettaa kivijalkamyymalét kilpailukentélld hyvéddan asemaan. Kuluttajien kokema luottamus
yritysté ja sen toimintoja kohtaan usein vaikuttaa positiivisesti muun muassa asiakassuhteiden
kestoon. Brown, Broderick ja Lee (2007) mainitsevat artikkelissaan, ettd luottamus
kivijalkamyymaélditd kohtaan on usein kuluttajien mielessd korkeampi kuin muita kanavia
kohtaan. Asiakkaalla on kivijalkamyymaéildssd mahdollisuus sovittaa ja testata tuotteita ennen
niiden ostamista. Tdma ja konkreettinen asiakaspalvelu kasvattavat myos Fernandez-Sabioten
ja Romanin (2012) mukaan asiakkaan kokemusta luottamuksesta ja tdtd kautta vaikuttavat

yritysten menestykseen ja asiakassuhteiden kestoon merkittavésti.

Perinteisessa liiketoiminnassa asiakaspalvelun henkilokohtaisuus korostuu lisdksi esimerkiksi
reklamaatio- ja palautustilanteissa. Endersin ja Jelassin (2000) mukaan perinteisilld yrityksilla
etuna on se, ettdi mahdolliset reklamaatiot ja tuotteiden palautukset voidaan suorittaa
kasvotusten henkilokunnan kanssa myyméldssd. Asiakas voi saman tien valita tilalle
korvaavan tuotteen, mikd edistdd vaihdannan sujuvuutta ja ndin vaikuttaa kuluttajan
kokemuksiin positiivisesti. Reklamaatio- ja palautustilanteessa my0s asiakaspalvelijan asenne
ja kéyttdytyminen voivat vaikuttaa huomattavasti kuluttajan kokemuksiin ja asenteisiin
yritystd kohtaan. Koska yritys voi vaikuttaa asiakaspalvelun tasoon, on kivijalkamyymaldssa

mahdollista vaikuttaa titd kautta my0s kuluttajan kokemuksiin.

2.4 Perinteisen liiketoiminnan ominaispiirteet

Alla olevassa taulukossa (taulukko 1) on esitelty edellisissd osioissa esiintyneet perinteisen
litkketoimintamallin ominaispiirteet. Tdmén taulukon avulla on helppo hahmottaa keskeiset

tekijit ja se, mitd ne pitdvét sisdllaan.



12

Taulukko 1 Perinteisen liiketoiminnan ominaispiirteet

ﬁ

* yksikanavaisuus * perinteisten kanavien * kasvotusten tapahtuva
 myymilén sijainti -> monologisuus eli asiakaspalvelu ->
vakiintunut toiminta -> yksisuuntaisuus vaikutusmahdollisuudet
tunnettuus -> luottamus + kuluttaja = vastaanottaja asiakkaan kokemukseen
* kustannukset * kustannukset vs. » reklamaatio- ja

* toiminta tehokkuus palautustilanteet
muutostilanteissa « suuri yleisd vs. kasvotusten -> [uottamus

kohderyhméit

Taulukosta voidaan ndhdi tiivistettynd, ettd vaihdanta on perinteisessd mallissa usein
yksikanavaista, minkd vuoksi fyysisen myymadldn sijainti on keskeinen menestystekija.
Pysyvé sijainti ja vakiintunut toiminta lisddvit yrityksen tunnettuutta, mikd puolestaan
vaikuttaa suoraan kuluttajien kokemaan luottamukseen. Kivijalkamyymaldn kiintedt
kustannukset ovat korkeat sdhkdlaskujen, vesimaksujen ja toimitilavuokrien sekd henkiloston
palkkojen vuoksi. Lisdksi, kuten aiemmin mainittiin, perinteistd liiketoimintaa harjoittava

yritys voi olla muutostilanteessa kompel6 vakiintuneiden kayténtdjensd vuoksi.

Informaation jakaminen perinteisessd mallissa tapahtuu hyddyntden  perinteisid
markkinointiviestinnidn kanavia, kuten televisio, radio sekd painetut lehdet. Niitd kanavia
yhdistdvid tekijoitd ovat niiden monologisuus eli yksisuuntaisuus yritykseltd kuluttajalle seka
se, ettd kuluttaja on ndiden kanavien kohdalla vastaanottajan roolissa. Liséksi perinteiset
kanavat ovat kustannuksiltaan melko hintavia suhteutettuna niiden avulla saavutettuun
hy6tyyn. Perinteiset markkinointiviestinndn kanavat tarjoavat nimittdin yrityksille kanavan

tuoda viestinsé julki suurelle yleisolle tavoiteltavien kohderyhmien sijaan.

Perinteisen litketoiminnan kohdalla yrityksen ja asiakkaan vélinen kommunikointi rajoittuu

usein kivijalkamyyméldin. Vaikka yritykseen olisi mahdollista olla yhteydessd esimerkiksi
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puhelimitse, tdméd rajoittuu puolestaan myymadldn aukioloaikoihin. Asiakaspalvelu ja
ostotapahtuma ovat kasvotusten tapahtuvia, mikd osaltaan kasvattaa kuluttajan kokemaa
luottamusta yritystd kohtaan. Tédssa vaikuttaa huomattavasti kuitenkin asiakaspalvelun laatu ja
kuluttajan kokemuksiin. Kommunikointi reklamaatio- ja palautustilanteissa tapahtuu myds
kivijalkamyymaélédssd, missd yritykselld on mahdollisuus ottaa vastaan suoraa palautetta ja
arvioida kuluttajan asenteita ja kdyttdytymistd ja pyrkid parantamaan toimintojaan ndiden

pohjalta.
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3. Internet liiketoiminnan muutosvoimana

Perinteisen liiketoimintamallin mukaisesti toimivien yritysten tulee muuttaa nykyisid
toimintojaan pérjitikseen uudessa toimintaympéristossa (Ozer 2005). Yritysten tulee miettid,
miten ne voivat siirtdd nykyisid toimintojaan verkkoon tai muuten hyddyntdd Internetid
litkketoiminnassaan. Endersin ja Jelassin (2000) mukaan useat yritykset eivdt aiemmin ole
siirtdneet toimintojaan Internetiin peldtessddn sen vahingoittavan yrityksen perinteisid
toimintoja. Kuitenkin mydhemmin ndmé yritykset ovat huomanneet, ettei kilpailun
laajentuessa verkkoon ole vaihtoehtona olla laajentamatta myds omaa toimintaa sdhkdiseen
ympdristoon. On huomattu, ettei paluuta sédhkdisestd litketoiminnasta endd ole (Lefebvre &
Lefebvre 2002) ja liikketoiminnan tai yrityksen osien laajentaminen verkkoon on nykyisessi

toimintaymparistossa valttamatontd menestyksen kannalta (Damanpour 2001).

Useissa tieteellisissé artikkeleissa kisitellddn yritysten toiminnan osa-alueita, joita Internet on
tutkitusti muuttanut huomattavimmin (mm. Constantinides 2002; Angelides 1997,
Damanpour 2001; Hernandez, Jimenez & Martin 2009). Tamé kappale pohjautuu aiempiin
tutkimuksiin ja olemassa olevaan kirjallisuuteen ja siind kisitellddn Internetin aiheuttamia
muutoksia. Kappale on jaettu kolmeen osioon, joista ensimmaéisessd kasitellddn sitd, miten
Internet muuttaa yritysten ja yksityishenkildiden vélistd vaihdantaa. Toinen osio esittelee
muutoksia yritysten informaation jakamisessa ja kolmas Internetin vaikutuksia yritysten ja

yksityishenkildiden véliseen kommunikointiin.

3.1 Muutokset vaihdannassa

Yritysten ja yksityishenkildiden vilinen (B2C) kaupankdynti on kokenut jarisyttdvid
muutoksia viime vuosikymmenien aikana Internetin tarjotessa mahdollisuuksia nykyisten
toimintojen muuttamiseen ja kehittimiseen sekd tdysin uusien markkinoiden syntymiseen

(Sorescu et al. 2011). Vuosien 2002 - 2012 aikana véhittdiskauppa verkossa kasvoi 15 — 25
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prosenttia vuodessa, mikéd viittaa sithen, ettd Internet on tasaisesti vakiinnuttamassa

asemaansa sdhkoisend markkinapaikkana (Jiang & Balasubramanian 2014).

Burtin ja Sparksin (2003) mukaan Internetilli on voima kyseenalaistaa ja muuttaa olemassa
olevia kaupankdynnin pelisdént6jd. Kuitenkin muun muassa Fernandez-Sabiote ja Romdan
(2012) korostavat artikkelissaan, ettd yritysten tulee olla huolellisia siind, kuinka paljon ja
millaisia toimintoja ne siirtdvat verkkoon ja missd méadrin néilld korvataan thmisten tekemia
tyotd. Tassid taustalla on se, millaisia asiakasryhmid yritys palvelee ja millaisia tarpeita ndilla

asiakasryhmilld on ja miten néihin tarpeisiin on tehokkainta vastata.

Muiden muassa Bernstein et al. (2008) sekd Premazzi, Castaldo, Grosso ja Hofacker (2010)
ovat tutkimuksissaan padtyneet sithen, ettd nykyisessd nopeasti muuttuvassa ympéaristossi on
mahdollista ja yritysten kilpailuedun sdilymisen kannalta tirkedd laajentaa toimintaa
kivijalkamyymaéldiden lisdksi myods verkkoon ja ndin integroida eri myyntikanavia. Min ja
Wolfinbarger (2005) ovat tutkineet, ettd monikanavaiset yritykset omaavat suuremman
markkinaosuuden kuin yritykset, joiden toiminta rajoittuu ainoastaan verkkoon tai
kivijalkamyymaldan. Monikanavaiset ~ yritykset  kykenevdt  vastaamaan seka
kivijalkamyymaildd ettd verkkokauppaa suosivan asiakkaan tarpeisiin (Viswanathan 2005;
Ozer 2005), mikd parantaa niiden kilpailuasemaa markkinoilla. Toisaalta voi olla, ettid
monikanavaisten yritysten madrdn jatkuvasti kasvaessa, monikanavaisuuden tuoma
kilpailuetu pienenee (Bernstein et al. 2008). Jalleen kerran yritysten tulee seurata markkinoilla

tapahtuvia muutoksia ja reagoida nithin mahdollisimman nopeasti.

Monikanavaisuutta suunnitellessa, monissa yrityksissd ensimmaéinen ajatus voi olla se, ettd
nykyinen liiketoiminta voidaan sellaisenaan siirtdd sdhkodiseen muotoon. Tamai ei kuitenkaan
Viswanathanin (2005) mukaan ole mahdollista, silld jokaisella myyntikanavalla tulisi olla
oma strategiansa. Yrityksen myyntikanavastrategioiden ei ndin ollen tarvitse, eikéd niiden tule
olla identtisid, silld verkkokauppa ja kivijalkamyymaéld eroavat toisistaan muun muassa
asiakasryhmén, ostotapahtuman sekd asiakaspalvelun ominaisuuksien osalta. Burtin ja
Sparksin (2003) mukaan kanavastrategioita suunnitellessa tulee huomioida ja méaérittda

kuluttajan péédtoksentekoprosessin vaiheet, jotta pddtoksiin voidaan vaikuttaa ja kuluttajan
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tarpeisiin vastata riittdvilld tasolla ja oikeita kanavia hyoddyntden. Toisaalta Fernandez-
Sabiote ja Rdmon (2012) sekd Bernstein et al. (2008) tuovat esille ndkdkulman siitd, ettd
yritykset voivat hyodyntdd eri kanavien toisiaan tdydentdvid ominaisuuksia ja menestyksen
kannalta onkin merkittdvéa, ettd kivijalkamyymailadn ja verkkokaupan toiminta on integroitua.
Wingin ja Mahajanin (2002) sekd Yangin, Lun ja Chaun (2013) tutkimukset osoittavat
positiivisen korrelaation perinteisen myyntikanavan laadun ja verkkokaupan kokemusten
valilld. Tama tarkoittaa sitd, ettd positiivinen kokemus kivijalkamyymélidssd saa aikaan
positiivisia asenteita myos yrityksen verkkokauppaa kohtaan — ja pdinvastoin. Niin eri

kanavat tukevat toisiaan ja kasvattavat yrityksen mahdollisuuksia menestykseen.

3.1.1 Kilpailukentin laajeneminen

Tuotteiden myynti eri kanavia hyddyntamailld on aiheuttanut sen, ettd yritysten kilpailukentta
on muuttunut monimutkaisemmaksi. Viswanathan (2005) esittelee artikkelissaan ndkdkulman
siitd, ettd yritykset nykyisessd toimintaympdristdssd eivit endd kilpaile eri myyntikanavien
rajojen sisdlld vaan kilpailu tapahtuu eri myyntikanavien rajojen yli. Hén esittdd, ettei eri
kanavien strategioita tule miettid erikseen, vaan optimaalisen kanavastrategian maérittelyssa
tulee huomioida kanavien vilinen Kkilpailu kokonaisuudessaan. Esimerkiksi yrityksen
suunnitellessa verkkokaupan toimintaa, tulee sen huomioida kilpailijoiden verkkokauppojen
toiminnan lisdksi my0s ndiden mahdolliset kivijalkamyymadldt, jotka vastaavat samaan
asiakastarpeeseen kuin verkkokaupat. Enders ja Jelassi (2000) korostavat artikkelissaan, ettéd
perinteisen litketoimintaympéristdon tavoin, my0s verkossa toimivien yritysten tulee seurata

jatkuvasti kilpailijoiden toimia ja reagoida néihin.

Kilpailukentdn laajentumisen lisdksi, se on muuttunut kansainvilisemmaéksi Internetin
avatessa kaupankdynnin maantieteellisid rajoja ja tarjotessa kuluttajille péddsyn
verkkokauppoihin sijainnista ja vuorokauden ajasta huolimatta. Kuten Premazzi et al. (2010)
artikkelissaan mainitsevat, verkkokaupat tekevit fyysisistd etdisyyksistd ja yrityksen
sijjainnista merkityksettomid, kun konkreettisia toimipaikkoja ei endd kaikilla toimialoilla
tarvita ja kaupankdynnin kansainvéliset rajat sumenevat. Sorescu et al. (2011) esittivét, ettd

verkkokaupan kansainviliselld kilpailukentdlld menestyksen kannalta tirkedd on erottuminen
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kilpailijoista verkkokaupan ja Internet -sivuston omalaatuisuudella ja kuluttajan positiivisen
ostokokemuksen maksimoinnilla. Internet -sivuston yksildinti ja hyvin suunniteltu ulkoasu
ovat erottumisen kannalta merkittivid tekijoitd (Tam & Ho 2006). Toisaalta Endersin ja
Jelassin (2000) mukaan verkkokaupan tapauksessa yritysten on vaikeampaa luoda menestyvia
ja kilpailukykyisid brindejd, silld yksittdisen yrityksen on hankalaa erottua voimakkaasti
kilpaillussa toimintaympéristossd, jossa asiakkaiden saatavilla on ldhes rajattomasti

vaihtoehtoja ja informaatiota.

3.1.2 Verkkokaupan kustannustehokkuus

Hyoddyntamélld Internetid litketoiminnassa, voidaan vaikuttaa yrityksen tulokseen
kustannustehokkaammin (Lee, Lee, Kim, Lee 2003). Verkkokauppa ei vaadi panoksia samalla
tavoin kuin esimerkiksi fyysisen liiketilan rakentaminen ja ylldpito. Lisdksi toiminta verkossa
voidaan aloittaa verrattain nopeasti. Enders ja Jelassi (2000) esittdvit artikkelissaan, ettd
hyodyntdmaélld Internetid myyntikanavana, yritykselldi on mahdollisuus saavuttaa satoja,
tuhansia, satojatuhansia tai jopa miljoonia asiakkaita alhaisemmilla kustannuksilla ja parantaa
ndin  kannattavuuttaan  huomattavasti. Kustannustehokkuus perustuu sithen, ettd
verkkokaupassa yritykset pystyvit laajentamaan tuotevalikoimaansa ilman suuria ja paljon
atkaa vievid lisdinvestointeja. Tdmad vaikuttaa menestykseen siten, ettd ndin yritykset
kykenevdt vastaamaan useampien asiakassegmenttien tarpeisiin  laajentaen ndin

kohderyhmiénsa.

Bhatnagar ja Syam (2014) jakavat artikkelissaan tuotteet niiden vaihdannan kiertonopeuden
perusteella ja heiddn mukaansa tuotteet, joiden kiertonopeus on hidas, tuottavat yritykselle
enemman kustannuksia esimerkiksi varastoinnissa, jonka vuoksi niiden tarjoaminen verkossa
on kustannustehokkaampaa. Tuotteiden varastointi verkkokaupoissa on keskitetty usein
muutamiin paikkoihin, joista ne toimitetaan kuluttajille heidén tilaustensa mukaisesti ja ndin
varastoinnin kulut ovat matalampia. Toisaalta tuotteet, jotka liikkuvat myymaléstd ja
varastosta nopeasti ja ndin aiheuttavat yritykselle vihemmain kustannuksia, voidaan myyda

kirjoittajien mukaan sekd kivijalkamyymaéléssa ettd verkossa.
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Yritykset pyrkivit tarjoamaan tuotteitaan kuluttajille mahdollisimman edullisesti (Enders &
Jelassi 2000). Taméa aiheuttaa sen, ettd toimintoja, kuten pakkaus ja varastointi, usein
ulkoistetaan  yrityksen ulkopuolisten osapuolien hoidettavaksi. Nidin toimitusketju
monimutkaistuu, miké saattaa johtaa helposti syntyviin virheisiin. Toimitusten virheellisyys
tai viivdstyminen vaikuttavat huomattavasti kuluttajan kokemuksiin verkkokaupasta ja
vaikuttavat tdtd kautta yrityksen menestykseen. Niin ollen verkossa toimivien yritysten tulee
optimoida toimitusketjunsa ja huolehtia, ettd toimitukset suoritetaan kuluttajalle oikeanlaisina

ja oikeaan aikaan.

3.2 Informaation jakaminen uudessa toimintaymparistossi

Internet tarjoaa yrityksille tdysin uuden kanavan informaation jakamiseen toiminnastaan sekd
tuotteistaan ja palveluistaan Internet -sivustojen, sosiaalisen median ja digitaalisten
markkinointiviestinnidn kanavien kautta. Feherin ja Towellin (1997) tutkimuksen mukaan
Internetilli on merkittdvd rooli tiedonldhteend ja suurin osa heiddn tutkimukseensa
osallistuneista yrityksistd koki Internetin hyddyntdmisen liiketoiminnassa liittyvédn
ensisijaisesti informaation jakamiseen. Internet on poistanut tiedonsiirtoon liittyvié rajoituksia
ja tarjoaa yrityksille ndin mahdollisuuden avoimempaan informaation jakamiseen (Chu,
Leung, Hui & Cheung 2007). Menestys nykyisessd toimintaympdristéssd perustuu
informaation jakamiseen ja timé korostuu siind, ettd riittiva informaatio esimerkiksi tuotteista
ja niiden ominaisuuksista voi korvata kuluttajan tarpeen tuotteen konkreettiseen tarkasteluun
(Berthon et al. 2000). Téssa auttavat muun muassa kattavat visuaaliset keinot, kuten tuotteen

ominaisuuksien esittely kuvien avulla.

Eastlick, Lotz ja Warrington (2006) esittivit, ettd kuluttajien luottamus yritystd kohtaan on
voimakkain menestykseen vaikuttava tekija ja vahvalla maineella on puolestaan suuri
positiivinen vaikutus luottamuksen rakentumiseen. Jiangin ja Balasubramanianin (2014)

nikemyksen mukaan informaation jakaminen verkossa lisdd yritysten lapindkyvyyttd niiden
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tuotteiden hinnoittelun, saatavuuden ja laadun osalta. Liu ja Arnett (2000) osoittavat
tutkimuksessaan, ettd myos Internet -sivuston informaation laatu vaikuttaa huomattavasti
menestykseen. Tamdn vuoksi yritysten tulisi jatkuvasti etsid keinoja, joilla se voi parantaa
sivustolla tarjottavaa informaatiota. Yritys voi esimerkiksi kehittdd sivuston tarjoamaa
informaatiota sen pohjalta, mitd kuluttajat kysyvét yritykseltd muita kanavia kuin Internetia
hyddyntéden. Jos asiakkaat jatkuvasti tiedustelevat tuotteiden ominaisuuksia tai muita tiettyja

tekijoitd, voi yritys kehittdd informaatiota sivustolla vastaamaan néihin kysymyksiin.

3.2.1 MarkKkinointiviestinnin monikanavaisuus

Winerin (2009) mukaan yritysten hyodynnettivissa olevia ja kuluttajien tasolla kdytetyimpia
viestintdkanavia nykyisessd toimintaympdristossd ovat sosiaalinen media, kuten Facebook,
Twitter ja Second Life; blogit; videosivustot, kuten Youtube; banneri- ja muu
sivustomainonta sekd hakukonemarkkinointi. Weinberg, Parise ja Huinan (2007) sekd Wind
ja Mahajan (2002) esittdavdat ndkokulmia siitd, ettd samoin kuin kaupankdynnin, myos
markkinoinnin ja viestinndn strategioissa monikanavaisuus on valttia nykyisessd
toimintaympdiristossd ja markkinointiviestinnidn suunnittelussa tulisikin huomioida useiden
kanavien toimintojen integrointi. Koska verkossa saatavilla olevan informaation méird on
valtava, tulisi verkkomarkkinointia tukea perinteisilli kanavilla ja pdinvastoin (Angelides

1997).

Internet markkinointiviestinndn kanavana tarjoaa yrityksille mahdollisuuden yksildityjen
viestien vilittdmiseen (Lefebvre & Lefebvre 2002). Kuluttajille yksildity viestintd on Tamin
ja Hon (2006) mukaan tehokkainta ja tdll4 on suora yhteys siihen, kuinka halukas kuluttaja on
tutustumaan muuhun sisiltoon, kuten Internet -sivuihin tai tuotteiden ominaisuuksiin
tarkemmin. Yksiloity viestintd rajoittaa kuluttajan vastaanottaman informaation méaérda ja
auttaa ndin kuluttajaa pddtoksenteossa tehokkaammin kuin perinteinen massaviestinti.

Malthouse ja Shankar (2009) esittdvit myos, ettd nykyiset mediakanavat tarjoavat yrityksille
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mahdollisuuden saavuttaa tietylld viestilld yksittdisid asiakkaita ja segmentteja.
Markkinointiviestien yksilointi on siis nykyisessd ymparistdssd mahdollista ja suotavaa

kilpailuedun sdilymisen kannalta ja se helpottaa kohdennettujen viestien ldhettdmista.

Leeflang, Verhoef, Dahlstrom ja Freundt (2014) toteavat, ettd perinteisid kanavia hyodyntavét
markkinoijat tulevat pian huomaamaan, etti nimé eivit endd vilttiméttid ole tehokkaimpia
yrityksen markkinointiviestinndssid. Angelidesin (1997) mukaan Internet on perinteisid
markkinointiviestinnin kanavia tehokkaampi ja esimerkkini tdstd hdn vertaa mainostamisen
tehokkuutta New York Timesissa ja verkossa. Painettu lehtimainos maksaa yritykselle 440
dollaria ja silld voidaan artikkelin mukaan saavuttaa 1,1 miljoonaa ihmistd. Toisaalta mainos
Internetissd maksaa yritykselle 1000 dollaria, mutta sen avulla on mahdollista saavuttaa 30
miljoonaa ithmistd. Yrityksilld on verkossa siis mahdollisuus tarjota pienemmalld vaivalla
enemmadn informaatiota yrityksestd ja tuotteista suuremmalle kohdeyleisolle (Dutta & Biren

2001).

3.2.2 Yritys sosiaalisessa mediassa

Yritysten hyOddyntiessd sosiaalista mediaa, tulee niiden asettua muodollisen roolin sijaan
enemmadn kayttdjan rooliin. Yrityksen tulee olla sosiaalisessa mediassa aito persoona ja
luopua nédin jossain maarin muodollisesta roolistaan. (Leino 2010, 286) Kuitenkaan yritykset
eivit voi tdysin luopua liitketoiminnallisista tavoitteistaan sosiaalisen median
hyddyntdmisessd, silld kuten mikd tahansa markkinointiviestintd, myds sosiaalinen media

vaatii oman strategiansa ja toimintasuunnitelmansa (Aladwani 2014).

Leino (2010, 275) esittdd nidkemyksen siitd, ettei sosiaalisen median viestintd saa olla
jatkuvasti samanlaista. Tdma on kuluttajien ndkdkulmasta tylsdd, jolloin yritys voi menettda
seuraajiaan sosiaalisen median kanavissa ja heikentdd ndin omaa nikyvyyttidn ja sosiaalisen

median kanavien tehokkuutta. Kiyttdjat ja seuraajat kaipaavat sisélloiltd vaihtelevuutta ja
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monipuolisuutta, jotta mielenkiinto yritystd kohtaan sdilyy. Leino korostaa, ettd yritysten

osalta ty0 sosiaalisessa mediassa alkaa vasta, kun profiilit eri kanaviin on luotu.

Usein yrityksilld on korkeat odotukset sosiaalisen median hyddyntdmisen vaikutuksista
litkketoiminnan menestykseen. Vaikutusten odotetaan olevan nopeita ja selkedsti
huomattavissa, mikd osoittautuu usein virhearvioksi ja aiheuttaa yrityksille pettymyksii.
Téarkedd onkin valjastaa sosiaalinen media onnistuneesti osaksi liiketoimintaa. Téssd tulee
huomioida esimerkiksi se, ettd sosiaalinen media ei toimi kaupankdynnin pohjana, minka
vuoksi yrityksen tulee ohjata seuraajansa sosiaalisen median kautta sinne, missd itse
litkketoiminta tapahtuu. Lisdksi tdrkedd on hyOdyntdd sosiaalista mediaa muuhunkin kuin
tuotetietojen, hinnastojen tai tarjousten esittelyyn ja mainostamiseen ja titd kautta hyodyntiaa

sosiaalisen median tarjoamat hyoddyt tiysin. (Juslén 2014; 6, 17)

3.3 Kommunikoinnin kehittyminen

Duttan ja Birenin (2001) mukaan Internetin aikakausi muuttaa yritysten kommunikointia sen
asiakkaiden ja muiden sidosryhmien kanssa sekd tarjoaa mahdollisuuden uusiin
tuotekehittelyn ja asiakaspalvelun tapoihin. Interaktiivinen kommunikointi Internetin
vilitykselld tarjoaa kuluttajille ja yrityksille mahdollisuuden kidydda kaksisuuntaista
keskustelua muiden osapuolien kanssa (Liu & Shrum 2009). Internet -sivuston
interaktiivisuus johtaa yleisesti positiivisempiin asenteisiin sivustoa ja yritystd kohtaan ja on
ndin merkittivd menestystekijd yritysten toiminnassa (van Noort, Voorveld & van
Reijmersdal 2012). Asiakkaat haluavat Weinbergin, Parisen ja Huinanin (2007) mukaan
nykyisessd toimintaympéristossd entistd enemmén kommunikoida yritysten kanssa verkossa.
Yritysten tulee kdydd jatkuvaa keskustelua asiakkaiden kanssa, jotta heiddn kokemaansa
kustannusta yrityksen kanssa toimisesta voidaan alentaa. Kohdemarkkinan segmentointi sen
mukaan, miten asiakkaat hyodyntivét Internetid jokapéivéisessd toiminnassaan, voi auttaa
yrityksid kehittiméddn toimivia ja tehokkaita kommunikointimenetelmid ja -rakenteita.
Segmenttejd voivat olla asiakkaat, jotka hyodyntévit Internetid ja teknologiaa pédivittdin ja

asiakkaat, jotka hyddyntévat nditd vain harvoin tai tilanteen niin vaatiessa (Fernandez-Sabiote
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& Roman 2012). Segmenttien madrittely tehostaisi myos sitd, mitd kanavia yritys
asiakkailleen kommunikointiin tarjoaa ja tdtd kautta voitaisiin vaikuttaa asiakkaan
kokemuksen positiivisuuteen. Tarve sivuston interaktiivisuudelle vaihtelee eri asiakasryhmien
vélilla (Amichai-Hamburger, Fine & Goldstein 2004). Kuluttaja, joka on nopea
padtoksentekijd, ei kaipaa Internet-sivustolta interaktiivisuutta samoin kuin kuluttaja, jonka
padtoksentekoprosessi on pidempi. Pitkd padtoksentekoprosessi sisdltii enemmaén

informaation etsimisté kuin nopea paitoksentekoprosessi.

Vaikka Internetin hyddyntdminen perustuu teknologiaan, tulisi yrityksen tarjota asiakkaalle
mahdollisuus kommunikoida Internet -sivuston kautta ihmisen kanssa teknologiaan
perustuvan koneen sijaan (Thorbjernsen, Supphellen, Nysveen & Pedersen 2002). Tama lisda
kuluttajan kokemaa luottamusta yritysté ja sen tarjontaa kohtaan seké edistdd kanssakdymisen
sujuvuutta. Tamé puolestaan vaikuttaa yrityksen menestykseen asiakassuhteiden pysyvyyden
kautta. Teknologian kehittymisestd huolimatta yritysten tulee yhdistdd Internetin kautta
kdytdvdssd kommunikoinnissa uutta, teknologiaan perustuvaa ja vanhaa, ihmisten kanssa
tapahtuvaa kommunikointia (Wind & Mahajan 2002). Yritysten tulee siis 10ytdd tasapaino
teknologian hyddyntdmisen ja thmistyon vélilld ja yhdistdd verkossa toimiviin litketoiminnan

osiin inhimillisid piirteitd kilpailuetunsa séilyttdmiseksi (Weinberg et al. 2007; Ozer 2005).

Internetin  hyddyntdminen liitketoiminnassa on aiheuttanut sen, ettd valta on siirtynyt
yrityksiltd kuluttajille. ”Luova kuluttaja” osallistuu yrityksid koskevan informaation
tuottamiseen ja jakamiseen ja ndin asiakkaan rooli yritysten markkinointiviestinndssi ja
informaation jakamisessa korostuu (Dhar & Chang 2009; Berthon, Leyland, Kirk & Shapiro
2012). Sosiaalisen median kasvava rooli ja valta markkinointikanavana ovat muuttaneet
viestinndn monologisuuden eri toimijoiden véliseksi dialogiksi ja markkinoijan rooli on
muuttunut “saarnaajasta” kuuntelijaksi. Brownin et al. (2007) mukaan sdhkdisessd
ympéristosséd tapahtuvan dialogin tulee olla avointa, rehellisté ja aitoa. Ndin yritys voi sddstya
merkittdviltd takaiskuilta, silli word-of-mouth (puskaradio) on saanut uudessa
toimintaympadristossd  tdysin uuden kisityksen. Esimerkiksi reklamointi yrityksen

virheellisestd toiminnasta tai tuotteesta voidaan nykyisin suorittaa sosiaalisessa mediassa tai
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yrityksen kotisivuilla (Jensen, Dunbar, Connelly et al. 2014), mistd muut kuluttajat voivat
lukea aiempia kokemuksia ja antaa ndiden vaikuttaa ostopddtoksiinsd. Taméi edellyttdaa
yritykseltd oikeanlaista reagointikykyd, jotta se kykenee sdilyttdméén maineensa markkinoilla
ja tatd kautta pitiméén nykyiset asiakassuhteensa yllé ja toimintansa kannattavana. Vain yksi
yritystd koskeva negatiivinen viesti sosiaalisessa mediassa voi vaikuttaa huomattavasti sen
kannattavuuteen ja tulevaisuuden toimintaan ja ndin maineen merkitys korostuu nykyisessi

toimintaymparistdssa (Berthon et al. 2012).

Berthon et al. (2012) esittelevit artikkelissaan CGM -kisitteen (consumer generated media),
jonka suora kddnnos on karkeasti “kuluttajan luoma media”. Yritykset eivit siis kykene
sdhkdisessd ymparistossd hallinnoimaan kaikkea sitd koskevaa informaatiota tai sitd, miten
kuluttajien luoma tieto otetaan vastaan asiakkaiden keskuudessa. Keskustelupalstojen ja
sosiaalisen median rinnalla, my0s blogit ovat kasvattamassa rooliaan informaation
tarjoamisen kanavana. Blogeilla ja niiden kirjotuksilla voi olla voimakkaitakin vaikutuksia
yritysten myyntilukuihin (Winer 2009). Toisaalta, blogien kirjoittajille voidaan nykyisin

maksaa siitd, ettd he mainostavat tiettyja tuotteita tai palveluita blogissaan.



24

4. Tutkimusmenetelmi ja haastattelut

Tdssd  kappaleessa  kdyddan  ldpi  tutkimuksessa  hyOddynnetyt  tutkimus-  ja
aineistonkeruumenetelmat sekd haastattelujen toteutus. Liséksi esitelldén lyhyesti tutkielman
empiriaosuutta varten haastatellut yritykset, jotka edustavat sekd perinteisen ettd sdhkdisen

litketoimintamallin ndkemyksia ja tarjoavat ndin tutkielmaan useampia nikokulmia.

4.1 Laadullinen tutkimusmenetelmé

Tdma tutkielma on tehty hyodyntden laadullista eli kvalitatiivista tutkimusmenetelmaa.
Laadullinen tutkimus poikkeaa maddrdllisesti muun muassa aineiston kerddmisen ja sen
analysoinnin osalta ja se koetaan usein maéréllistd tutkimusta pehmedmmaéksi menetelmaksi.
Tutkija ei laadullisessa tutkimuksessa yleensd aseta hypoteeseja, vaan menetelmassi pyritdin
aineiston mahdollisimman tarkkaan analysointiin. Otanta on téstd johtuen yleensd melko
pieni, silld suuren aineiston analysointi laadullisesti olisi erittdin tyolédstd. (Eskola & Suoranta

1998, 13, 18)

Laadullinen tutkimusmenetelmd on tutkijan osalta vapaampi kuin maiéréllinen
tutkimusmenetelmé. Tutkijan oma tulkinta vaikuttaa aineiston analysointiin ja tdtid kautta
myos tutkimuksesta saataviin tuloksiin. Tastd johtuen usein laadullista tutkimusta pidetddn
vihemmaén luotettavana kuin maaréllistd tutkimusta. Kuitenkin menetelmien tavoitteet ovat
yleensd toisistaan poikkeavia, joten menetelmid voi olla hedelmitontd vertailla keskendén.
Laadullisen tutkimuksen tavoitteena on lisdtd ymmaérrystd aiheesta ja esitelld sithen liittyvid

ndkokulmia ja analysoida niitd. (Eskola & Suoranta 1998, 209 - 213)
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4.2 Haastattelujen toteutus ja haastatellut yritykset

Tutkielman  haastattelut  toteutettiin  puolistrukturoituna  sdhkopostin  vilityksell4.
Haastateltaviksi yrityksiksi valikoituivat ohjelmistoratkaisuja asiakkailleen tarjoava Sofokus
Oy sekd mainostoimisto Vapa Media Oy. Namd kaksi yritystd vastasivat samoihin
kysymyksiin, silld ne edustavat tutkielmassa samaa ndkokulmaa. Lisdksi tutkielmaa varten
haastateltiin Nectarine Clothing Oy:td. Télle yritykselle esitettiin eri kysymykset sen
edustaessa eri nakokulmaa kuin Sofokus ja Vapa Media. Tdmaikin haastattelu toteutettiin
puolistrukturoituna sdhkdpostia hyddyntden. Kummatkin haastattelukysymykset 10ytyvit

tutkielman liitteista.

Haastateltavilta yrityksiltd tiedusteltiin ensin puhelimitse ja sdhkdpostitse halukkuudesta
osallistua tutkimukseen. Myontdvian vastauksen jilkeen toimitettiin haastattelukysymykset
sahkdpostitse, joiden vastaamiseen annettiin aikaa viikosta kahteen viikkoon. Kysymykset

toimitettiin yrityksille Word -tiedostona, johon vastaukset oli mahdollista kirjoittaa suoraan.

4.2.1 Nectarine Clothing Oy

Nectarine Clothing Oy toimii Helsingin Iso Roobertinkadulla ja on erikoistunut naisten
vaatteiden, asusteiden ja kenkien védhittdiskauppaan. Toiminta on perustettu vuonna 1988

(Koskinen & Sintonen 2014) Tuija Sintosen ja Pdivi Koskisen toimesta.

Nectarine valikoitui haastateltavien yritysten joukkoon siksi, ettd sen litketoimintamalli
edustaa perinteisid ndikokulmia ja toimintaympériston muutoksista huolimatta sen tilikauden
tulos on pysynyt positiivisena ja toiminta ndin kannattavana (Taloussanomat 2014). On
mielenkiintoista selvittdd, mitkd tekijat ovat menestyksen taustalla kilpailun laajentuessa

verkkoon ja kilpailukentén kasvaessa kansainvilisesti.
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4.2.2 Sofokus Oy

Sofokus Oy on vuonna 2000 Teemu Malisen perustama turkulainen yritys, jonka liikeideana
on toteuttaa asiakkailleen ohjelmistoratkaisuja asiakasldhtoisesti pitden ylld pitkdaikaisia
asiakkuuksia ja teknologiaan pohjautuvaa osaamista. Yrityksen kohderyhméd on laaja ja
sisdltdd erikokoisia yrityksid eri toimialoilta. Tyypillinen Sofokuksen asiakas on “mika
tahansa organisaatio, joka haluaa parantaa liiketoimintaansa digitaalisilla ratkaisuilla™.

(Sunnari 2014)

Sofokus valittiin haastateltavaksi yritykseksi siksi, ettd se tarjoaa tutkielman aiheeseen
asiantuntevan ndkokulman painottuen yritysten toimintojen rakentamiseen verkossa.

Haastatteluun vastasi yrityksen palvelukonseptoinnista ja myynnistd vastaava Otto Sunnari.

4.2.3 Vapa Media Oy

Vapa Media Oy on Ida Hakolan ja Ilona Hiilan toimesta vuonna 2010 perustettu
helsinkildinen yritys. Vapa Media auttaa Hakolan (2014) sanojen mukaan yrityksid
“kohtaamaan asiakkaitaan verkossa heille relevanttien sisédltjen avulla”. Vapa Median
tyypillinen asiakas on Hakolan (2014) mukaan suuri kuluttajayritys (B2C) ja asiakassuhteet
vaihtelevat yksittdisistd projekteista jatkuviin kumppanuuksiin. Hakola ja Hiila palkittiin
vuonna 2014 Vuoden Nuori Yrittdjd -palkinnolla menestyksestd korkeasti kilpailulla alalla

(Suomen Yrittdjat 2014).

Vapa Media Oy tuo tutkielman aiheeseen Sofokuksen tavoin asiantuntevan nédkokulman
painottuen siihen, miten asiakkaita voidaan kohdata verkossa. Haastattelukysymyksiin vastasi

yrityksen toimitusjohtaja Ida Hakola.
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5. Menestys eri liiketoimintamalleissa

Téssd kappaleessa kisitellddn tyon empiiristd aineistoa ja siind esitellddn haastatteluissa
esiintyneitd ndkokulmia aiheeseen. Internetin hyddyntimistd tarkastellaan sekd sdhkoisen ettéd
perinteisen litketoiminnan ndkdkulmasta. Empiirisen aineiston nidkemyksid sidotaan teoriassa
pohjalta esitellddn kullekin liiketoimintamallille keskeiset menestykseen vaikuttavat tekijat
nykyisessd toimintaymparistossd. Kappaleen rakenne toistaa teoriaosuuden rakennetta ja siind
kidsitellddn ensimméisend vaihdantaa, toisena informaation jakamista sekd kolmantena
kommunikointia. Viimeisessd osiossa esitellddn aineistoissa ilmenneet menestystekijét

titvistetysti.

5.1 Vaihdanta

Sunnarin (2014) mukaan nykyaikana trendi on monikanavaisessa kaupankdynnissd, jossa
verkkokauppa ja kivijalka tukevat toisiaan”. Myds Hakola (2014) esittdd haastattelussa, miten
fyysinen ja digitaalinen kauppapaikka voivat tukea toisiaan. Samansuuntainen ndkemys
esiintyy toistuvasti my0s aihetta kisittelevdssd kirjallisuudessa ja tutkimuksissa. Néissd
korostetaan sitd, ettd monikanavaisuuden avulla yritykset kykenevdt vastaamaan
tehokkaammin useampien kohderyhmien tarpeisiin (Bernstein et al. 2008; Premazzi et al.

2010).

Toisaalta Koskinen ja Sintonen pydrittdvat menestyksekdstd véhittdiskaupan alalla toimivaa
yritystd hyddyntien ainoastaan kivijalkamyymadldd myyntikanavana. Koskisen ja Sintosen
(2014) mukaan Nectarinen menestyksessd keskeisid tekijoitd ovat asiakaspalvelun laatu ja
tyontekijoiden ammattitaito sekéd se, ettd kauppiaat itse tyoskentelevdat myymalédssd. Koska
kauppiaat suorittavat yrityksen sisdén ostot, tyOskentelemilld itse asiakasrajapinnassa he

kykenevit ostamaan oikeanlaista tavaraa valikoimaansa ja ndin vastaamaan asiakkaiden
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tarpeisiin paremmin. Lisdksi menestyksen taustalla vaikuttaa selked linja tuotteiden tyylissa,

joka sdilyy Koskisen ja Sintosen (2014) sanoin, vaikka mallistot uudistuvat.

Menestyksekkddn toiminnan kannalta asiakassuhteiden jatkuvuus ndhdddan keskeisend
tekijand. Verkkokaupan kohdalla asiakkaiden palaaminen kyseiseen verkkokauppaan perustuu
sekd Hakolan (2014) ettd Sunnarin (2014) mukaan asiakaskokemukseen. Hakolan (2014)
sanoin “tavan syntyminen edellyttdd positiivisia kokemuksia”. Sunnarin (2014) mukaan
positiivisen asiakaskokemuksen syntymiseen vaikuttavat merkittdvasti verkkokaupan
toimintojen nopeus, verkkokaupan 16ytdmisen ja ostotapahtuman suorittamisen helppous seki
tuotteiden ja palveluiden laatu ja useammat vaihtoehdot toimitustavoissa. Teoriaosuudessa
muun muassa Sorescu et al. (2011) esittivdat ndiden kanssa yhtenevid nédkemyksid
korostaessaan, ettd positiivisen ostokokemuksen avulla voidaan erottua kilpailijoista
sdhkodisessd kilpailuympéristossd. Positiivisen asiakaskokemuksen tarjoaminen on tirkeéda
myoOs perinteisessd liiketoiminnassa. Koskisen ja Sintosen (2014) mukaan “hyvéd palvelua,
laadukkaita tuotteita ja siistid myymaélédé arvostetaan” ja “’litkkeelld [Nectarine] on hyvé imago
ja ostosten teko miellyttdvdd”. Vaikka useassa tutkimuksessa on osoitettu, ettd verkkokaupan
ja kivijalkamyymaéldn toimintojen integrointi edistdd yrityksen menestystd, on siis edelleen
mahdollista menestyd hyddyntden ainoastaan kivijalkamyymaildd. Nectarinen menestyksessi
suuressa roolissa ovat kanta-asiakkaat, jotka arvostavat laadukasta valikoimaa ja tasokasta

asiakaspalvelua sekéd asiantuntevuutta.

"Saamme myos hyvdd palautetta uudistuvasta valikoimasta ja selkedstdi
pysyvastd tyylistd. Valikoimissamme on kansainvilisid merkkituotteita ja koko

paketti on toimiva ja laadukas.” (Koskinen & Sintonen 2014)

Verkkokaupan perustaminen voi olla kuitenkin my6s Nectarinen osalta edessid. Kysymykseen
verkkokaupan mahdollisesta perustamisesta tulevaisuudessa Koskinen ja Sintonen (2014)
kertovat sen olevan mahdollista, mutta vasta tarkan analyysin ja arvioinnin jilkeen, jolloin
tunnetaan verkkokaupan vaatima ty0d, sen tarjoama hyoty ja sen sisdltdmat riskit. Hakola
(2014) korostaakin haastattelussa, ettd ’kaikessa toiminnassa panostuksen hyotysuhdetta tulee

mitata ja tuloksellisuutta tarkkailla”. Verkkokaupan perustaminen ei kuitenkaan Nectarinen
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osalta tapahdu ldhitulevaisuudessa ja toiminta onkin sdilynyt menestyksekkdina

kilpailukentdn muutoksista huolimatta.

"Koemme sen [verkkokaupan perustamisen] toistaiseksi liian suurena
investointina ja tyomaana. Nettituotteille pitdisi olla oma varasto joten
ennakoiden pitdisi olla isommat. Menekin ennustaminen puoli vuotta
aikaisemmin on iso riski. Ongelma on myds alallamme nettikaupassa isot
palautusprosentit ja asiakkaat ovat nettikaupassa tottuneet ilmaisiin Ildhetys ja
palautuskuluihin. Kun tuote palautetaan, kulut jdisivit pelkdstddn meille.”

(Koskinen & Sintonen 2014)

Verkkokaupan hyddyntdminen tarjoaa teoriassa esitettyjen ndkokulmien mukaan yritykselle
kustannusetuja (Lee et al. 2003). Téhdn liittyen Sunnari (2014) esittdd haastattelussa
nidkemyksen, jonka mukaan “verkkokaupan tirkein tehtdvd on ulkoistaa toimintoja suoraan
asiakkaalle”. Kun asiakas itse tdyttdd yhteystietolomakkeita ja luovuttaa tietoja itsestdin
verkossa, tAima sddstdd yrityksen kuluja asiakastietojen kerddmisessa. Lisdksi hdnen mukaansa
yritysten toimitusketjut tehostuvat, jos yrityksen tuotteet on varastoitu yhdessd niiden
maahantuojan kanssa. Hakola (2014) korostaa puolestaan sitd, miten verkkokaupan avulla
yritykset kykenevit vélttimdidn korkeita kivijalkamyymaéldiden kustannuksia. Kuitenkin
hinen mukaansa yritysten tulee arvioida, mitd kanavia kohderyhmi haluaa hyodyntdd ja
kanavastrategiat suunnitella tdiman pohjalta. ’- - missd hidn [asiakas] haluaisi ostaa yrityksen

tuotteita. Ndissd paikoissa myds yritysten tulee olla” (Hakola 2014).

5.2 Informaation jakaminen

Vaikka Nectarinen vaihdanta tapahtuu ainoastaan kivijalkamyymaildssi, ei yritys ole jattdnyt
Internetid tdysin huomiotta toiminnassaan. Koskisen ja Sintosen (2014) mukaan Nectarinen
toiminnassa Internetid kéytetddn ldhinnd informaation jakamiseen ja markkinointiin.
Sahkoisid markkinointiviestinndn kanavia tuetaan perinteisilli kanavilla, kuten sanoma- ja

aikakauslehdilld. Toimivat Internet-sivut ja Facebook ovat sdhkdisen viestinndn kannalta
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tairkeimmaét kanavat ja ne ovatkin saaneet asiakkailta positiivista palautetta. Nectarinella on
Facebookissa 765 tykkéddjdd ja aikajanallaan 11 yritysarviointia, joiden tulos on 4,5/5
(Nectarine Clothes & Shoes 2014). Nectarine saa paljon yhteydenottoja koskien tuotteiden
tietoja, kuten hintoja ja materiaaleja. Tdmi on huomioitu Internet -sivuston suunnittelussa ja

sielld tarjotaankin informaatiota asiakaslidhtdisesti.

"Piddmme nettisivut hyvin ajan tasalla. Sivulla on runsaasti kuvia liikkeessd
olevista tuotteista ja tuotetietoa. Liikkeemme uutiskirjeen on tilannut yli 3000
asiakastamme, joten sitd kautta on tehokasta ldhettdd infoa. Facebook on myés
kasvava markkinointikanava. Jdirjestimme juuri sitd kautta kilpailun ja saimme

mukavasti lisdd tykkddjia!” (Koskinen & Sintonen 2014)

Toimivan Internet -sivuston suunnittelu on Hakolan (2014) ja Sunnarin (2014) mukaan
tarkedd, jotta sen hyoty saadaan maksimissaan irti. Asiakaskokemukseen vaikuttaa
teoriaosuudessa esitetyn nikdkulman mukaan Internet -sivuston ulkoasu (Tam & Ho 2006),
jonka osalta Sunnari (2014) korostaa, ettd suunnitteluvaiheessa tulee asettaa sivuston
toiminnallisuudet etusijalle. Myds Hakolan (2014) mukaan sivuston ulkoasun suunnittelu ei

saa erota muusta suunnittelusta, vaan se tulee sitoa muihin osa-alueisiin.

"Sivut  ovat yritvksen oma media. Kiinnostusta herdttidkseen itse
"mediasisdltojen” tulee ponnistaa kohderyhmien tarpeista, ei ainoastaan

yrityksen oman markkinointiagendan pddlle. ” (Hakola 2014)

"Nykyaikana asiakkaat hakevat entistd enemmdn tietoa pelkdstddn internetistd.
Ndin ollen verkkosivusto on yrityksen sdhkéinen julkisivu. Jos se ndyttid
vanhanaikaiselta, tulee yrityksestd vanhanaikainen mielikuva. — Verkkosivuston

tulee kuvata yrityksen todellista ilmettd parhaan mukaan.” (Sunnari 2014)

Nectarinen Internet -sivusto on malliesimerkki siitd, ettd ulkoasun ja toimintojen tulee vastata

yrityksen kivijalkamyymadldn imagoa. Sivuston siséltima informaatio ja toiminnot riippuvat
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lisdksi siitd, millaisia tavoitteita yritys on asettanut sivuston hyddyntdmiselle (Hakola 2014;
Sunnari 2014). Haluaako yritys ainoastaan ndkyvyyttd verkossa, halutaanko kuluttajalle
tarjota kommunikointikanava vai halutaanko suorittaa vaihdantaa verkkokauppaa

hyodyntdmalla?

Kuten Angelides (1997) artikkelissaan esittdd, on Internet perinteisid kanavia tehokkaampi
markkinointiviestinnén kanava. Internetin hyddyntdminen yrityksen informaation jakamisessa
ja markkinoinnissa on myos Hakolan (2014) ja Sunnarin (2014) mukaan tehokasta. Sunnari
(2014) korostaa, ettd viestintd sdhkoisid kanavia hyddyntden on paremmin mitattavissa
analytiitkan avulla, josta muun muassa voidaan ndhdd, kuinka kauan kuluttaja kayttda
sivustolla aikaa. Hinen sanojensa mukaan perinteisten kanavien ja sdhkodisten kanavien vililla
on merkittdvid eroja: ”Sanomalehti menee takkaan tai roskikseen kun se on kerran luettu. TV
ohjelmien mainokset kelataan ohi aina kun mahdollista. Sdhkdinen markkinointi on aina ldsni
riippumatta siitd missd asiakas on ja mitd kello on”. Usein kuluttajat hyddyntévit tiedon
haussa hakukoneita, kuten Googlea. Panostamalla siis muun muassa hakusanoihin ja
loydettdvyyteen hakukoneissa, yrityksilld on mahdollisuus saavuttaa asiakkaita

tehokkaammin.

“Perusloydettdvyyden saa kuntoon hakukdyttiytymistd tukevalla otsikoinnilla ja

oikein avainsanojen hyodyntimiselld.” (Hakola 2014)

Hakukonemarkkinoinnin liséksi yrityksilld on mahdollisuus hyddyntdd verkossa muitakin
sisdltomarkkinoinnin keinoja, kuten sosiaalista mediaa ja blogeja (Winer 2009).
Kaupankdynnin tavoin myos markkinointiviestinndssd on nykyisin tehokasta hyoddyntidd

monikanavaisuutta (Weinberg et al. 2007; Wind & Mahajan 2002).

"Sisdltomarkkinoinnin keinoja ovat bloggaus ja julkaisut, erilaiset oppaat
(esim. Sofokuksen responsiivisen designin opas) sekd sosiaaliset mediat.”

(Sunnari 2014)
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Hakolan (2014) sanojen mukaan “yleinen tunnettuuden rakentaminen perinteisid kanavia
hyddyntden on parhaillaan erittdin tehokasta”. Nectarine mainostaa verkossa olevien kanavien
lisdksi my0Os perinteisid kanavia hyodyntden. Koskisen ja Sintosen (2014) mukaan
markkinointiviestinnidssd hyodynnetédén Internetin lisdksi aikakauslehtid, kuten Elle ja Gloria
sekd sanomalehtid, kuten Helsingin Sanomat, joista molemmat vastaavat hyvin Nectarinen
kohderyhmii. Monikanavainen markkinointiviestintd on koettu yrityksessd tehokkaaksi ja
kanta-asiakkaiden lisdksi Koskinen ja Sintonen (2014) wuskovat tavoittavansa eri

markkinointikanavien avulla myds uusia asiakkaita.

5.3 Kommunikointi

Kuluttajien kasvava rooli asettaa yrityksille tdysin uudenlaisia haasteita sekd vaihdannan etti
markkinoinnin osalta ja kuluttajien vaatimus interaktiivisesta kommunikoinnista haastaa
yritykset kehittdmadn toimintojaan vastaamaan tdhdn vaatimukseen (Weinberg et al. 2007).
Hakola (2014) korostaa haastattelussa, ettd Internet-sivustoa suunnitellessa tulee huomioida
ennen kaikkea kéyttdjien motiivit ja tarpeet ja rakentaa sivusto ndiden paille. Suunnitellessa
Internet-sivujen interaktiivisuutta ja kommunikointimahdollisuuksia, tulee Sunnarin (2014)
mukaan huomioida, ettd sivustolta 10ytyvédt kontaktilomake, mahdollisesti chat sekad
ehdottomasti yrityksen yhteystiedot. Hakola (2014) kertoo, ettd asiakkaita voidaan osallistaa
sivustojen  suunnitteluun  esimerkiksi beta -vaitheen suunnittelussa toteutettavilla
asiakaskyselyilld tai haastattelemalla kohderyhmid. Lisdksi hdnen mukaansa sivuston
toimintojen ja kavijoiden kéyttdytymisen seuraaminen auttavat kerddmaén tietoja siitd, mitka

ovat kayttdjien mielestd relevantteja tekijoitad sivustolla ja mitd tulisi kehittaa.

“"Tunnettuuden  ja  loydettivyyden  lisddminen  edellyttid  jatkuvaa
kommunikointia sosiaalisen median kanavissa sekd kohderyhmid kiinnostavaa

Jjulkaisutoimintaa. ” (Hakola 2014)

Sosiaalinen media tarjoaa yrityksille paitsi edullisen ja tehokkaan kanavan markkinoinnille ja

kommunikoinnille asiakkaiden kanssa, se my0s osaltaan kasvattaa kuluttajan valtaa
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informaation tuotannossa ja jakamisessa. Word-of-mouth on saanut sosiaalisen median myd6té
uuden késityksen. Koskisen ja Sintosen (2014) mukaan Nectarinen markkinointiviestinndssa
word-of-mouth on merkittdvd tekijd. “Tyytyvéiset asiakkaat mainostavat eteenpdin”
(Koskinen & Sintonen 2014). Tassi jdlleen vaikuttavat laadukas valikoima, myyméléan siisti

ulkoasu seké asiantunteva ja tasokas asiakaspalvelu.

"Kuulemme usein, ettd ystdvdttdret ja tyokaverit ovat suositelleet toisilleen

liikettdmme.” (Koskinen & Sintonen 2014)

Vaikka Nectarinen Internet-sivut ja Facebook-pidivitykset ovat saaneet kiitosta asiakkailta,
Koskinen ja Sintonen (2014) ndkevit, ettd “kaikkein tdrkein kontakti on myymaéldssi
tapahtuva asiakaspalvelu.” Siitd huolimatta, ettd sosiaalinen media ja sdhkoiset kanavat, kuten
sahkdposti ovat merkittivid ja tehokkaita muun muassa palautteen antamiseen, Nectarine saa
parhaan palautteen juuri myymadldssd tapahtuvan kommunikoinnin kautta. Kasvotusten
tapahtuvan kommunikoinnin kautta asiakaspalvelijalla on mahdollisuus vaikuttaa asiakkaan

ostokokemukseen.
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6. Havainnot

Tdssd osiossa sidotaan yhteen teoriassa ja empiriassa esiintyneet menestyksen kannalta
merkittdvit tekijit nykyisessd yritysten toimintaympéristossd. Menestystekijdt on jaoteltu
samoin kuin teoria- ja empiriaosuudet vaihdannan, informaation jakamisen sekd
kommunikoinnin mukaan. N&itd tarkastellaan sekd perinteisen ettd sdhkoisen litketoiminnan
ndkokulmasta ja ne on esitetty tiivistetysti taulukossa 2 perinteisen liitketoiminnan osalta ja

taulukossa 3 sahkoisen litketoiminnan osalta.

Taulukko 2 Perinteisen liiketoiminnan menestystekijéit

Perinteisen liiketoiminnan menestystekijat nykyisessa toimintaympéaristossi

Vaihdanta J akaminen
* sijainti * monikanavaisuus * tasokas
» myymaldn ulkoasu o Internet -sivuston asiakaspalvelu - >
* ostokokemukseen ulkoasu ja toiminnot word-of-mouth
vaikuttaminen linjassa myymélan « Internet-sivuston
* laadukas tarjonta kanssa kommunikointi-
+ asiakasldhtGisyys ja « informaation mahdollisuudet
P jakaminen * interaktiivisuus
* kilpailuympériston asiakasldhtoisesti sosiaalisessa
seuraaminen .

Taulukoista 2 ja 3 voidaan ndhda, ettd suuri osa keskeisistd menestystekijoistd esiintyy seké
perinteisessd ettd sdhkoisessd litketoiminnassa. Poikkeavatko eri litketoimintamallit
nykyisessi ympéristossi toisistaan muuten kuin myyntikanavien ja

kommunikointimahdollisuuksien osalta ja patevitko samat menestystekijét eri kanaville?
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Taulukko 3 Sdhkdisen liiketoiminnan menestystekijt

+ monikanavaisuus  monikanavaisuus *interaktiivinen Internet

* laaja tuotevalikoima » markKkinointi- Ssvu i

- asiakasldhtdisyys ja viestinnin yksildinti *sosiaalinen media
mahdollisuus « Internet -sivusto - > *kommunikointi-

" .. mahdollisuus Internet
yksildityyn ulkoasu, toimintojen _sivustolle
ostokokemukseen optimointi, T

. e . s * kommunikointi ihmisten
. kllpalluymparlston * asiakasléhtoisyys I
seuraaminen

Vaihdannan osalta merkittivimmaét erot luultavasti johtuvat siitd, ettd kivijalkamyymaéla ja
verkkokauppa poikkeavat toiminnoiltaan toisistaan merkittidvisti. Sekd teoriassa ettd
empiriassa esiintyl ndkemyksid siitd, ettd monikanavainen vaihdanta on menestyksen kannalta
valttiméatonta tai ainakin kannattavaa. Kuitenkin empiirisesti aineistosta voidaan nihda, ettad
ainakin toistaiseksi myds nykyisessd korkeasti kilpaillussa ympéristdssd on mahdollista
menestyd vaikka vaihdanta tapahtuu ainoastaan kivijalkamyymaldssd. Niin kauan, kun
myymaélédn sijainti on keskeinen, kilpailun muutoksia seurataan, toiminta on asiakasldahtoista
ja asiakassuhteet pyritddn pitiméddn pysyvind, on yrityksen toiminta kannattavaa. Séhkoista
litkketoimintaa harjoittavien yritysten osalta monikanavaisuus korostuu menestyksekkiin
vaihdannan kannalta merkittdvind. Lisdksi perinteisen mallin tavoin asiakasldhtoisyys ja
kilpailukentdn jatkuva seuraaminen ovat keskeisid tekijoitd. Molemmissa malleissa
tuotevalikoimalla ja sen laadulla on merkitystd menestyksen kannalta. Tutkimuksen
perusteella voidaan paitelld, ettei Internet ole ainakaan toistaiseksi syrjayttdmassa
kivijalkamyymaéldiden toimintaa kokonaisuudessaan eikd ainoastaan verkkokaupassa

tapahtuva vaihdanta kaikilla toimialoilla ole tehokkainta tai vilttdmattd edes mahdollista.

Nykyisessd ymparistdssd informaation jakaminen ja markkinointiviestintd verkossa ovat seka
perinteisen ettd sdhkodisen liiketoiminnan kannalta keskeisid tekijoitd ja niissd menestykseen

vaikuttavat suurelta osin samat tekijat, kuten monikanavaisuus ja asiakasldhtoisyys. On
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menestyksen kannalta siis merkittdvii tarjota informaatiota, jota asiakkaat oikeasti tarvitsevat
ja haluavat sekd tarjota tdméd informaatio mahdollisimman tehokkaasti hyddyntden useita
kanavia. = Sdhkoiset  markkinointiviestinndn  keinot = mahdollistavat ~ molemmissa
toimintamalleissa sen, ettd viestit voidaan yksiloidd ja kohdentaa merkittivimmille
kohderyhmille. Perinteisessd mallissa on tirkedd, ettd sdhkoisten kanavien ulkoasu on linjassa

kivijalkamyymaéldn imagon kanssa.

Kommunikoinnin osalta toimintamallit eroavat toisistaan siind, ettd perinteisessd mallissa
kommunikointi voi tapahtua sekd kasvotusten kivijalkamyymalédssa ettd Internet -sivujen tai
muiden sidhkoisten kanavien kautta. Verkkokaupassa kasvotusten tapahtuva kommunikointi ei
luonnollisesti ole mahdollista vaan interaktiivisuus pohjautuu sdhkoisiin ratkaisuihin.
Nykyisessd toimintaymparistossd kommunikoinnin osalta korostuu sosiaalisen median rooli.
Kuluttajien kasvava valta informaation luomisessa ja kayttdjikokemuksien jakamisessa lisdd
word-of-mouthin voimaa ja tdhidn tulee molemmissa malleissa pyrkid vaikuttamaan
tarjoamalla kuluttajille mahdollisimman positiivinen kokemus. Perinteisessd mallissa lisdksi
konkreettinen asiakaspalvelu ja kasvotusten tapahtuva vaihdanta ovat merkittidvié positiivisten
ostokokemusten luomisessa. Kommunikointi ei voi pohjautua nykyisessd ympéaristossa,
teknologian kasvavasta roolista huolimatta, ainoastaan koneisiin vaan yritysten tulee
huomioida tdssdkin asiakkaiden tarpeet ja tarjota kommunikointimahdollisuuksia
teknologisten ratkaisujen lisdksi my0s kasvotusten ihmisten kanssa. Usein kuluttajat haluavat

kuitenkin kommunikoida tietyissé tilanteissa myos kasvotusten.
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7. Yhteenveto ja johtopaitokset

Tamain tutkielman péétavoitteena oli selvittdd perinteisen ja sdhkodisen litketoimintamallin
osalta keskeiset menestystekijdt nykyisessd toimintaympéristossd. Lisdksi tavoitteena oli
tutkia, mitd litketoiminnan osa-alueita Internet muuttaa ja miten. Tutkielman empiirinen
osuus tarjosi ndkokulmia aiheeseen sekd perinteistd litketoimintaa harjoittavalta yritykseltd
ettd sdhkoisid ratkaisuja, ohjelmistojen ja sisdltdjen muodossa, yrityksille tarjoavilta
toimijoilta. Ndkokulmat edustivat siis sekd perinteistd litketoimintamallia ettd sdhkoistd
litketoimintaa. Mielenkiinnon kohteena tutkielmassa oli myds se, syrjayttddko Internet tdysin

perinteisid toimintamalleja vai voivatko namai tdydentda toisiaan.

Tutkielman paitutkimuskysymyksessd kysyttiin tutkimuksen tavoitteen mukaisesti, mitkd
ovat keskeisid menestystekijoitd perinteisessd ja sdhkoisessd litketoiminnassa yritysten
nykyisessd toimintaymparistossd. Tutkimuksen perusteella voidaan todeta, ettd nykyisin
litkketoiminnan menestyksessd avainsanoja ovat monikanavaisuus sekd asiakasldhtoisyys.
Perinteisessd toiminnassa ei ole menestyksen kannalta endd mahdollista olla siirtdmaétta
litkketoiminnan osia sdhkoiseen ympdristoon. Toisaalta kaikkien liiketoiminnan osien
perustaminen ainoastaan verkkoon ei myoskdin ole menestyksen kannalta jarkevdd. Yritysten
tulisi 10ytdé kultainen keskitie toimintojen suunnittelussa ja tehdd péaatokset asiakasldahtoisesti.
Esimerkiksi vaihdanta voi tapahtua ainoastaan kivijalkamyymaéldssd, mutta informaation
jakamiseen ja kommunikointiin tulee hyodyntdd sdhkdéisid ratkaisuja. Verkkokaupan
toimintoja voi olla jiarkevdd tukea kivijalkamyymaldlli. Molemmissa toimintamalleissa
toiminnot ja hyoddynnettivdt kanavat tulee siis suunnitella yrityksen tavoitteiden ja

asiakkaiden tarpeiden pohjalta. (Kuva 3)

Tutkielman alatutkimuskysymyksii olivat:

» Mitd ovat perinteisen liiketoiminnan ominaispiirteet?
» Mitkd ovat keskeisimpid osa-alueita, joita Internetin hyoédyntdminen muuttaa

litketoimintaympdristossd ja miten ndmd muuttuvat?
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» Miten Internetid voidaan hyodyntid osana liiketoimintaa ilman, ettd perinteisestd

litketoimintamallista tarvitsee tdysin luopua?

Tiivistetysti perinteisessd mallissa vaihdanta on yksikanavaista, informaation jakamiseen
hyddynnetddn perinteisid kanavia, joissa kuluttaja on vastaanottajan roolissa. Kommunikointi
perinteisessd mallissa henkilokunnan ja asiakkaan vililld tapahtuu péédasiassa kasvotusten

kivijalkamyymaéléssa.

Seka tutkielman teoria- ettd empiriaosuudet on jaoteltu sen mukaan, mitd osa-alueita Internet
litketoiminnassa merkittdvimmin muuttaa. N&itd osa-alueita ovat vaihdanta, informaation
jakaminen sekd kommunikointi. Vaihdannan osalta Internet tarjoaa mahdollisuuden
monikanavaiseen kaupankéyntiin ja tuotevalikoimien kustannustehokkaaseen laajentamiseen.
Internet tarjoaa yrityksille tehokkaan ja edullisen kanavan informaation jakamiseen. N&itd
kanavia hyodyntéden yritykset voivat saavuttaa useampia kohderyhmié yksil6idyilld viesteilla.
Kommunikointi Internetin vilitykselld kasvattaa toimintaympériston interaktiivisuutta ja
kasvattaa kuluttajan roolia. Sosiaalinen media on sekd informaation jakamiseen ettd

kommunikointiin soveltuva osa-alue, jota yritysten olisi hyvd hyodyntdd toiminnassaan.

Perinteistd mallia hyddyntédvit yritykset voivat valjastaa Internetin osaksi toimintaa ilman,
ettd vaihdannasta kivijalkamyymdildssd tarvitsee luopua. Internet tarjoaa ndille yrityksille
kanavan informaation jakamiseen ja markkinointiviestintiin sekd kuluttajien kanssa
kommunikointiin. Tarjoamalla laadukkaita tuotteita ja tasokasta asiakaspalvelua, yritykselld
on mahdollisuus saada sosiaalisessa mediassa ja verkossa positiivista palautetta, jonka kautta
asiakaskanta  voi  laajentua. Internet -sivustolla tarjottavan informaation ja
kommunikointimahdollisuuksien my0td perinteistd toimintaa harjoittava yritys kykenee

parantamaan toimintansa asiakasladhtoisyytta.



39

Strategiat linjassa
Monikanavaisuus Asiakasléhtoisyys yrityksen
tavoitteiden kanssa

oimintaymparistossa

Vaihdanta, Toiminnan joitain
informaation OVGIVEET YOS
. . osla surrettava
jakaminen,
o verkkoon
kommunikointi

Perinteisid tapoja Kaikkia toimintoja Perinteiset
POJ ei mielekasta siirtad

mahdollista toimintamallit

tdydentdd ja tukea sl e sdilyvit toistaiseksi
muotoon

Kuva 3 Yhteenveto

Tamain tutkielman ndkokulmien myotd voidaan todeta, ettd Internet muuttaa liiketoimintaa
sen eri osa-alueilla merkittdvésti. On lihes mahdotonta pitdd ylld kannattavaa toimintaa
kilpailun laajentuessa verkkoon ilman, ettd ainakin osaa toiminnoista siirretdén sdhkdiseen
muotoon. Kuitenkaan Internet ja verkkokaupat eivdt ainakaan ldhitulevaisuudessa ole
syrjayttiméssd perinteisid malleja ja on voimakkaasti yritys- ja toimialariippuvaista, miten

paljon Internet toimintaa muuttaa.

Jatkotutkimuksissa olist hyvd huomioida toimialat, joilla perinteiset mallit ovat
voimakkaimpia. Kirjoittaja uskoo, ettd on edelleen olemassa toimialoja ja yrityksid, joiden
toimintaa ei ole jirkevaa siirtdd verkkoon asiakkaiden vaatimusten ja esimerkiksi tuotteiden
luonteen vuoksi. Olisi mielenkiintoista tutkia, minkd tuotteiden tai toimialojen kohdalla

verkkokauppaa ei voida hyddyntdd ja miksi.
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Liitteet

LIITE 1 Haastattelukysymykset; Sofokus Oy, Vapa Media Oy

1. Yrityksenne
1.1. Milloin yrityksenne toiminta on aloitettu ja kuka yrityksenne on perustanut?

1.2. Mistd litkkeideanne on saanut alkunsa? Miten kuvailisit lyhyesti yrityksenne
toimintaa?

1.3. Millainen on yrityksenne kohderyhmad / tyypillinen asiakkaanne?
1.4. Kuinka pitkdkestoinen on yhteisty0 asiakkaanne kanssa?

2. Nettisivut
2.1. Kuinka kauan kestdd prosessi sivuston suunnittelusta sen toteutukseen ja millaista
taustatyotd tdma prosessi vaatii yritykseltinne?

2.2. Miten yrityksenne méérittdd asiakkaallenne sopivan sivuston designin ja sisdllon?
Kuinka térkedna piditte sivuston visuaalista suunnittelua?

2.3 Miten nettisivujen ja titd kautta yrityksen tunnettuutta voidaan lisdtd ja millaisia
toimenpiteitd se vaatii yritykseltd?

2.4. Kuinka merkittivind niette sen, ettei Internetin hyddyntdmisen vaikutuksia
yrityksen menestykseen mitata? Mihin vaikutusten mittaaminen vaikuttaa ja miten?

2.5. Joissain tutkimuksissa on pdddytty siithen, ettd Internetin ja sdhkdisten
teknologioiden hyddyntdminen ja ndiden toimintojen kehittiminen on toimivampaa,
jos yritykselld on sitd varten perustettu oma sisdinen yksikkd. Miten nidette timén
verrattuna ndiden toimintojen ulkoistamiseen?

3. Informaation jakaminen nettisivuilla
3.1. Mitd mielestdnne on tirkein informaatio, jota sivuston tulee tarjota kavijille ja
miten tim& informaatio saavuttaa asiakkaan tehokkaimmin?

3.2. Kuinka suuri rooli kuluttajan nidkemyksiin yrityksestd ja sen tuotteista tai
palveluista mielestdnne on sivuston sisdltdmalla tiedolla?

3.3. Onko informaation jakaminen sdhkdisessd ympdéristossd mielestdnne
tehokkaampaa kuin perinteisten markkinointikanavien hyddyntdminen? Miksi?



4. Kaupankiynti / verkkokauppa
4.1. Miten verkkokaupan ja mahdollisen fyysisen myymaélén toiminta tulisi integroida
ja miten tdma voidaan tehda?

4.2. Verkkokaupan avulla voidaan pienentdd yrityksen kuluja. Miten tdma
kaytdnnossd ilmenee?

4.3. Mitkd tekijat vaikuttavat mielestdanne eniten sithen, ettd kavijd kayttda
verkkokauppaa uudelleen?

4.4. Miten tietoturva ja maksuliikenteen toteutus otetaan huomioon verkkokaupan
luomisessa?

5. Kommunikointi nettisivuilla / sivuston interaktiivisuus
5.1. Yksi keskeisistd avaintekijoistd toimivalle nettisivulle aiemmissa tutkimuksissa
on esitetty olevan sivuston interaktiivisuus kuluttajien/asiakkaiden kanssa. Miten tima
otetaan huomioon sivuston suunnittelussa ja mité se tarkoittaa kdytannossa?

5.2. Miten kavijdd/kuluttajaa voidaan osallistaa sivuston suunnitteluun tai
parantamiseen?

5.3. Miten nettisivuja voidaan hyddyntdd asiakassuhteiden ylldpidossa?

Saako vyrityksenne tietoja julkaista tutkielmassa?

Haluatteko, etti valmis tutkielma lihetetain yrityksenne luettavaksi?

Lisitietoja / ajatuksia tutkielman aihealueesta




LIITE 2 Haastattelukysymykset; Nectarine Clothing Oy

1. Milloin Nectarine on perustettu?

2. Mihin yrityksen menestyksekas liiketoiminta perustuu?

3. Miten Nectarine hyodyntia Internetiii toiminnassaan?

4. Miksi Nectarine ei ole luonut verkkokauppaa?

5. Naetteko etti Nectarine mahdollisesti avaisi verkkokaupan myymiilitoiminnan
rinnalle tulevaisuudessa?

6. Millaisia markkinointikanavia Nectarine hyodyntaa?

7. Miten nykyiset kanta-asiakkaat ovat loytineet Nectarinen myymalin ja minka
luulette olevan keskeinen tekiji siini, etti asiakkaat ovat aina palanneet takaisin
Nectarinen myymaélidin?

8. Miten Nectarine kommunikoi asiakkaiden kanssa?



