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1 JOHDANTO

1.1 Tutkielman taustaa

Yritysten laaja kansainvélistyminen ja e-kaupankdynnin teknologioiden kehittyminen
ovat olleet kaksi merkittdvdd trendid modernissa liiketoiminnassa. Kuitenkin ndma
kaksi tieteenalaa yhdistiva tutkimus on ollut ylldttivan vdhaistd. (Gregory, Karavdic &
Zou, 2007, 30-31; Lu & Julian 2008, 233; Amarasena 2008, 70; Morgan-Thomas 2009,
266.) Gregoryn ym. (2007, 31) mukaan tdmd on aukko vientimarkkinoinnin
kirjallisuudessa.  Jos  elektronista  kaupankdyntid ei  siséllytetd  yritysten
vientimarkkinointistrategioita  késitteleviin  teorioihin, ovat nykyiset teoriat
vientimarkkinoinnista epéatdydellisid, eikd nykyinen tietdmys vientimenestystd
madrittdvistd tekijoistd ole riittdvad. Myds muut tutkijat osoittavat e-kaupankdynnin ja
vientimarkkinoinnin yhdistdville tutkimukselle olevan lisdtarvetta. Esimerkiksi
Sinkovics, Sinkovics ja Jean (2013, 150) esittdvat tutkimuksille olemassa olevien
vientikanavien vaikutuksesta Internetin kéyton tehokkuuteen vientimarkkinoinnissa
olevan tarvetta. Myds Morgan-Thomas (2009, 267, 269) huomauttaa, ettd vaikka
Internetissd suoritettavilla toiminnoilla on kauas kantavat vaikutukset vientiyritysten
suorituskyvylle, on ylldttdvin véhén tapahtunut kehitystd yritysten Internetin kdyton
suorituskyvyn tutkimuksessa. Erityisesti se, kuinka hyvin yritysten vientitavoitteet
toteutuvat Internetin kanavissa, on jaényt vahéiselle huomiolle. Kun otetaan huomioon
lisdksi se, kuinka keskeinen rooli suorituskyvylld on vientitoimintaa késittelevissé
kirjallisuudessa, on hieman ylldttdvaa kuinka vdhdn huomiota on osoitettu sille, mika
merkitys Internet-toiminnoilla on viennin suorituskyvylle.

Internetissd toimivat markkinat ovat avoinna kaikille yrityksille riippumatta
yrityksen koosta, jolloin Internet tarjoaa erityisesti pienille yrityksille laajan markkina-
alueen toimia kansainvilisesti. Internetin kayttd kansainvilisessd markkinoinnissa
tarjoaa yrityksille mahdollisuuden ylittdd tavanomaiset kansainvélistymisen vaiheet
poistamalla  maantieteelliset  rajoitukset, mahdollistamalla ~ maailmanlaajuisten
virtuaalisten sivukonttorien perustamisen sekd mahdollistamalla suoran ja vélittoman
paédsyn ulkomaalaisille markkinoille myds pienille yrityksille. (Bennett 1997, 325, 327.)
Internet auttaakin pk-yrityksid padsemddn yli joistain kansainvélistymisen esteistd,
erityisesti yritysten pienestd koosta johtuvista esteistd (Hamill 1997, 306; Euroopan
komissio 2010, 46). Euroopan komission teettdimén selvityksen mukaan kansainvélisesti
aktiiviset pk-yritykset ovat keskiméiérin menestyksekkddmpié kuin ei-kansainvéliset pk-
yritykset. Kansainvilistymiselld on siis vaikutusta niin yrityksen kotimaan
kansantalouteen kuin koko Euroopan kansantalouteen. Koska Internetin on todettu
madaltavan kansainvélistymisen esteitd pienilld yrityksilld, tulisi kehittdd sellaisia



menettelytapoja, jotka tukevat Internetin laajempaa kayttod pk-yrityksilli. (Euroopan
komissio 2010, 69, 74.) Suomi on pienen kokonsa ja pienen kansantaloutensa vuoksi
yhd enemmén riippuvainen viennistd ja kansainvilistymisestd. Kansainvilistyminen
onkin pk-yrityksille kriittinen kasvustrategia. Kotimaan markkinoilla toimivia yrityksié
tulisi rohkaista astumaan kansainvélisille markkinoille ja kansainvilisilld markkinoilla
toimivia yrityksid tulisi rohkaista myynnin kasvattamiseen kansainvélisilld
markkinoilla. (Vahvaselkd 2006, 229.) Vaikka vientitoiminnan ja kasvaneen
suorituskyvyn seké kilpailukyvyn vililld voidaan nédhdd olevan selvéd yhteys, toimivat
monet pk-yritykset edelleen vain kotimaan markkinoilla. Pk-yritysten vientipotentiaalia
jaa wvaltavasti hyodyntdmattd. (Charbonneau & Menon 2013, 32.) Pk-yritysten
kansainvéliset mahdollisuudet ovat rajoitetut niiden pienen koon ja véhiisten resurssien
vuoksi. Liséksi uusien ulkomaisten asiakkaiden ja toimijoiden tunnistaminen, sekd
heidédn kanssaan toimiminen, saattaa olla hankalaa. Internetin kéyttd eliminoi néitd
rajoituksia avaamalla globaalit markkinat kaikille yrityksille joilla on tarpeeksi
tehokkaat  strategiat  liiketoiminnan  suorittamiseksi  Internetissd.  Néistd
mahdollisuuksista huolimatta, pk-yritykset ovat usein jéljessd e-kaupankdynnin
hyddyntdmisessd. (OECD 2001, 157.)

1.2 Tutkielman tavoitteet, tutkimusongelma ja rajaukset

Tutkielman tavoitteena on tutkia ja analysoida, millainen rooli elektronisella

kaupankdynnilld on suomalaisten pk-yrityksen viennissé.

Tutkielman tutkimusongelma on

e Miten suomalaiset pk-yritykset hyodyntidvit e-kaupankdyntid viennissdéan?

Alaongelmia ovat
e Miten pk-yritykset hyodyntavit e-kaupankayntia?
e Miten pk-yritykset harjoittavat vientitoimintaa ja mitd esteitd tai haasteita
siihen liittyy?

e Miten Internet toimii yritysten vientikanavana?

Tutkimusta tarkastellaan pk-yritysten ndkokulmasta. Tutkimusongelmaan pyritddn
Ioytdmaén vastaus tutkimalla ja analysoimalla, millaisia vaikutuksia pk-yritykset
kokevat e-kaupankdynnilld olleen heiddn vientitoimintaansa. Tutkimusongelmaan
pyritdén saamaan vastaus alaongelmien kautta tutkimalla ja analysoimalla, miten pk-

yritykset hyddyntévit e-kaupankdyntid ja miten Internet toimii vientikanavana. Lisdksi



tutkitaan ja analysoidaan, miten pk-yritykset harjoittavat vientitoimintaa ja mitd esteitd
tai haasteita siithen liittyy. Aikaisemmat tutkimukset aiheesta ovat olleet melko véhéisid,
joten aiheesta pyritdén saavuttamaan syvallistd tietoa teemahaastatteluiden avulla.

Tutkimus rajataan késittelemddn vain pk-yrityksid, koska pk-yritykset kohtaavat
suurempia esteitd kansainvélistymiselle kuin suuret yritykset (Johnson & Turner 2003,
131). Koska Internet saattaa madaltaa erityisesti yrityksen pieneen kokoon liittyvid
kansainvélistymisen esteitd (Euroopan komissio 2010, 46), ovat Internetin tarjoamat
mahdollisuudet laajentaa liiketoimintaa kansainvélisille markkinoille houkutteleva
vaihtoehto pienille ja keskisuurille yrityksille. Toinen keskeinen rajaus liittyy
tutkimuksen rajaamiseen koskemaan vain vientitoimintoja, eli tutkimuksessa ei
perehdytd syvillisemmin muihin kansainvilistymisen muotoihin. Vientioperaatiot ovat
kansainvélistymisen muodoista tunnetuin ja perinteisin muoto (Ahokangas & Pihkala
2002, 29). Vientitoiminnan aloittamien on myds yksi houkuttelevimmista
kansainvélistymisen muodoista pk-yrityksille, silld sithen sisdltyvé riski on pieni, se
vaatii vdhdn taloudellisia ja henkiloresursseja sekd tarjoaa suuren joustavuuden
litkkeissd (Leonidou 1995, 4; Pinho & Martins 2010, 255).

Tutkimuksen empiirinen osuus rajataan kuluttajakauppaa harjoittaviin yrityksiin,
silli ne kéyttdvdt todenndkdisemmin Internet-pohjaisia myyntikanavastrategioita.
Yrityskauppaa harjoittavissa yrityksissd transaktioiden suuri koko, harvat ostokset ja
omaisuuden spesifisyys usein puhuvat perinteisten myyntikanavien puolesta, kun taas
kuluttajakaupassa alhaisten transaktiokustannusten edut ovat merkittivimmat.
(Gabrielsson & Gabrielsson 2011, 97.)



2 E-KAUPANKAYNTI

2.1 E-kaupankaynnin ominaisuuksia

E-kaupankdynti, eli elektroninen kaupankdynti, on merkittdva taloudellinen ilmid, joka
on kehittynyt nopeasti viime vuosien aikana (Ovaskainen 2010, 11). E-kaupankdynnisté
onkin tullut yksi Internetin tarkeimmistd sovelluksista (Johnson & Turner 2003, 270;
Lawson, Alcock, Cooper & Burgess 2003, 265). E-kaupankédynnille ei ole olemassa
maailmanlaajuista yksiselitteistd méaéritelmaa (Ovaskainen 2010, 27; Zhang & Okoroafo
2014, 130). Tilastokeskuksen (2013) mukaan: “sdhkoiselld kaupalla tarkoitetaan
tietokoneverkon kautta suoritettuja tavaroiden ja palvelujen tilauksia”. Sdhkoisestd
likketoiminnasta ja verkkoliiketoiminnasta puhutaan usein toistensa synonyymeind.
Séhkoiseen liiketoimintaan kuuluvat muun muassa verkkokauppa, elektronisen datan
vaihdannan jdrjestelmat, asiakkaille ja liikekumppaneille tarkoitetut séhkoiset palvelut
sekd yrityksen sisdiset tietojarjestelmit ja verkot. Monesti sdhkdisen liiketoiminnan tai
verkkoliiketoiminnan ymmaérretdén tarkoittavan suppeasti vain verkkokauppaa. (Berg
2004, 12.) E-kaupankdynti voidaan mééritelld my0s kaikenlaiseksi tavaroiden ja
palveluiden myymiseksi Internetin vélitykselld (Solaymani, Sohali & Yazdinejad 2012,
250) tai vaihdantaprosessien (tuotteiden, palveluiden tai informaation vaihdannan)
suorittamiseksi elektronisen kanavan vélitykselld (Turban, King, Lee, Warkentin &
Chung 2002, 3; Johnson & Turner 2003, 270). Termi kaupankdynti (engl. commerce)
médritellddn usein kuvaamaan transaktioita liikkekumppanien vililli. Jos tdtd
madritelmdd kaupankdynnistd kdytetdan, on e-kaupankdynti melko kapeasti mééritelty
kdsite, minkd wvuoksi monet puhuvat e-liikketoiminnasta (engl. e-business). E-
likketoiminnalla viitataan laajempaan mééritelméan e-kaupankdynnistd, mikd kuvaa
tavaroiden ja palveluiden myynnin lisdksi asiakkaiden palvelemista, yhteistyotd
litkekumppanien kanssa seké organisaation sisdisid transaktioita. (Turban ym. 2002, 5.)
Gregoryn, Karavdicin ja Zoun (2007, 31) mukaan nykyinen ndkemys e-
kaupankdynnistd on, ettd se on universaali ja kaikkialla ldsnd oleva markkinapaikka
kaikenlaisille kaupallisille toiminnoille ja toimijoille. Gregory ym. (2007, 31)
maédrittelevit elektronisen kaupankdynnin ympéristoksi, jossa voidaan:

e suorittaa vaihdantaa

e csitelld tuotteita tai palveluja

e toimia jilleenmyyjiana

e palvella asiakkaita

e tehdd yhteistyoti likketoimintakumppanien kanssa ja

e suorittaa transaktioita kdyttimalléd elektronisia teknologioita.



Téssd tutkielmassa kéytetddn e-kaupankdynnistd laajempaa, e-liikketoimintaa vastaavaa
méadritelmad, jossa e-kaupankdynnilld viitataan kaikenlaiseen tavaroiden, palveluiden ja
informaation vaihdantaan sekd asiakassuhteiden hallintaan elektronisten kanavien
viélitykselld. Elektronisista kanavista puhuttaessa viitataan verkossa toimiviin kanaviin
eli kaytannossa Internetiin. Puhuttaessa sdahkoisesta litketoiminnasta,
verkkoliiketoiminnasta ja e-kaupankdynnistd viitataan usein samaan ilmioon, eli
litketoiminnan harjoittamiseen Internetissa.

E-kaupankdynnin keskeisin ominaisuus on sen kyky tavoittaa ennitysmééra ihmisia
nopeasti ja edullisesti. Markkinoilla toimivat osapuolet pystyvédt vaihtamaan
informaatiota hyvin alhaisilla kustannuksilla. (Yamin & Sinkovics 2006, 339.) E-
kaupankdynnin arvo ja midrd ovat kasvaneet jatkuvasti ja kasvun odotetaan jatkuvan
my0s tulevaisuudessa (Ovaskainen 2010, 29). Kaksi merkittdvintd e-kaupankdynnin
lajia ovat yrityksen ja kuluttaja-asiakkaan vélinen kaupankéynti sekéd yritysten vélinen
kaupankdynti (Gerefti 2001, 35; Turban ym. 2002, 3). Yleisesti ottaen pk-yritykset,
jotka siirtyvdt e-kaupankdynnin markkinoille, ovat joko start-up yrityksid, jotka on
suunniteltu alusta alkaen toimimaan Internet-ympéristossd, tai jo olemassa olevia
yrityksid, jotka ottavat e-kaupankdynnin kdyttoon laajentaakseen liiketoimintaansa
uusille, usein kansainvilisille markkinoille (OECD 2001, 169, 181). E-kaupankdynnin
kayttoonotto  merkitsee muutoksia  liiketoimintaorganisaatioissa, markkinoiden
rakenteessa, hallitusten sdéntelyssd sekd ihmisten kokemuksissa. E-kaupankdynnin
avulla yritykset pystyvit luomaan tdysin uudenlaisia liiketoimintastrategioita. (Gereffi
2001, 35; Turban ym. 2002, 6.) Internetin avulla pystytddn luomaan uusia laajempia ja
tehokkaampia markkinoita kuin mitd ennen on ollut edes mahdollista. E-kaupankdynnin
avulla pystytddn siirtymdén valmistajan tyontdméstd (engl. manufacturer push)
litketoimintastrategiasta asiakkaan vetdmédn (engl. consumer pull) strategiaan, jossa
tuotteet toimitetaan vasta silloin, kun syntyy todellista kysyntda loppuasiakkaalta. Tédssé
asiakkaan vetdméssd strategiassa painotetaan liiketoimintamallia, jossa tuotteet
valmistetaan tilausta vastaan. Ndin voidaan keskittyd paremmin asiakastyytyvaisyyteen
ja asiakkaan tarpeisiin vastaamiseen. My0s turhilta varastointikustannuksilta véltytian,
kun tuotteet valmistetaan tilausta vastaan. (Gereffi 2001, 35.)

Tilastokeskuksen (2013) mukaan vuonna 2012 suomalaisista vdhintddn kymmenen
henkilod tyollistévistd yrityksistd 14 prosentilla oli myyntid Internetissd. Yrityksistd,
joilla oli kotisivut, 15 prosentilla oli kaupankdyntid Internetissi. Yleisintd e-
kaupankdynti oli informaation ja viestinndn, majoitus- ja ravitsemustoiminnan seki
tukkukaupan toimialoilla, joissa e-kaupankdyntid hyddyntidvien yritysten osuus vaihteli
24-28 prosentin vililld. Yrityskoon kasvaessa kasvoi myds e-kaupankdyntid
hyddyntévien yritysten osuus. Yli 100 henkil6d tyollistdvissd yrityksissd 29 prosentilla
oli kaupankdyntid Internetissd ja 10—19 henkilod tyollistavistd yrityksistd vain 11
prosentilla. E- kaupankdyntid harjoittavista yrityksistd 65 prosenttia myi fyysisid
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tuotteita, 37 prosenttia myi palveluita ja 13 prosenttia sdhkoisesti siirrettdvid tuotteita.
E-kaupankdyntid harjoittavista yrityksistd 93 prosentilla oli e-kaupankdyntid Suomen
markkinoilla, 30 prosentilla muissa EU-maissa ja 25 prosentilla EU:n ulkopuolisissa
maissa. E-kaupankdynnin arvo oli suurimmalla osalla yrityksistd melko pieni.
Kokonaisuudessaan Internet-myynnin arvo oli vuonna 2012 noin 12 miljardia euroa,

mika vastasi 3,8 prosenttia yritysten yhteenlasketusta liikevaihdosta.

2.2 E-kaupankiynnin edut ja haasteet

E-kaupankdynnin teknologian globaalius, mahdollisuus tavoittaa satoja miljoonia
ihmisid, sen interaktiivinen luonne, erilaiset kdyttomahdollisuudet, nokkeluus, seka
erilaisten sitd tukevien infrastruktuurien nopea kasvu mahdollistavat paljon etuja
organisaatioille, yksildille ja yhteiskunnalle. Yritysten nidkokulmasta e-kaupankdynti
laajentaa markkinapaikkoja seké kansallisella ettd kansainvéliselld tasolla. Vain pienelld
padomalla yritys pystyy helposti ja nopeasti paikantamaan uusia asiakkaita, parhaat
toimittajat sekd sopivimmat liikkekumppanit maailmanlaajuisesti. (Turban ym. 2002,
25.) Internetin vilitykselld yritykset pystyvdt kommunikoimaan useiden yritysten tai
henkiloiden kanssa nopeasti ja edullisesti huolimatta aikaan ja paikkaan liittyvista
rajoituksista (Morgan-Thomas 2009, 268; Ovaskainen 2010, 42). Toimitusketjun
tehottomuus pystytddn minimoimaan e-kaupankdynnin avulla, kun tuotteet valmistetaan
tilausta vastaan. Tdmé niin sanottu asiakkaan tai kysynnidn vetdmé liiketoimintamalli
mahdollistaa myds tuotteiden ja palveluiden edullisen rdatdloinnin asiakkaan tarpeita
vastaavaksi. My0s asiakassuhteiden hallinta paranee, kun e-kaupankéynti mahdollistaa
laheisemmain vuorovaikutuksen asiakkaiden kanssa. (Turban ym. 2002, 25-26.)
Merkittdvimmat tekijét, jotka motivoivat e-kaupankéynnin omaksumista yrityksissa,
ovat organisaation valmius (esimerkiksi johdon tuki), ulkoiset paineet (esimerkiksi
kysyntd kauppakumppaneilta) sekd odotetut edut (esimerkiksi kustannussddstot tai
suorituskyvyn paraneminen). Myos uudet mahdollisuudet tehostaa tuotanto- ja
jakeluprosessia seké lyhentyneet arvoketjut on usein esitetty e-kaupankdynnin tuomina
etuina sekd kustannustehokkuuden ja kilpailukyvyn léhteind. Periaatteessa e-
kaupankdynti tarjoaa ympdriston, jossa transaktiokustannukset ovat matalat, sekd myds
hinnan ja ehtojen neuvotteluun, maksamiseen ja sopimuksiin liittyvit kustannukset ovat
huomattavasti alemmat kuin perinteisessd kaupankdynnissd. My0s toimittajia
hyodyttdvd informaation epdsymmetria pienenee. Yrityksilld on mahdollisuus myyda
asiakkaille suoraan, mikd saattaa parantaa tehokkuutta ja tuoda kustannussddstoja.
Parhaimmillaan e-kaupankdynti voi myds parantaa yrityksen mahdollisuuksia rakentaa
ja yllépitdd asiakassuhteita ja ndin tehostaa kilpailukykyd. (Ovaskainen 2010, 42—43.)
Abeben mukaan (2014, 110-111) yritysten e-kaupankdynnilld saavuttamia etuja ovat
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muun muassa kustannusten aleneminen, tuotteiden ja palveluiden laadun paraneminen,
yhteyden kehittiminen nykyisten ja uusien asiakkaiden ja toimittajien kanssa sekd
uuden tavan luominen tuotteiden myynnille.

Kuluttajakaupan osalta Internet mahdollistaa padsyn globaalille markkinapaikalle,
missd kuluttajat ja toimittajat, yksityishenkilot tai yritykset pystyivit kommunikoimaan
suoraan ohittaen vélikéddet, verot ja byrokraattiset esteet. Kuitenkin mallit, joita tarvitaan
elektronisen vaihdannan suorittamisessa Internetin vélitykselld tehokkaasti vaativat
erilaisten komponenttien, kuten teknologian ja talouden, liikkeenjohtamisen ja
sdadnnosten sekd sisdllon ja kiyttdytymisen uudelleenasettamista. Ndiden tarvittavien
muutosten viitataan usein olevan esteitd e-kaupankdynnin toteuttamiselle. Internetin
luoma mahdollisuus astua globaaleille markkinoille kahdenvélisessd suhteessa,
esimerkiksi kuluttajan ja tuottajan vililld, vaarantaa myds perinteisten vélikdsien
aseman erityisesti vahittdis- ja tukkukaupassa. Toisaalta, Internet avaa my0s ovia uusille
Internetissa toimiville vélikésille, jotka tarjoavat esimerkiksi varusteita, web-palveluita,
datavarastoja, sisdllonhallintaa tai konsultointia. (Fariselli 2002, 39.) Ovaskainen (2010,
45) nostaa vilikésien roolin muuttumisen tai hdvidmisen kokonaan e-kaupankdynnin
seurauksena uhkaksi erityisesti pk-yrityksille, joiden rooli tietyilld toimialoilla on ollut
juuri vélikdsind toimiminen.

Empiiriset tutkimukset Internetissa toimivien markkinoiden tehokkuudesta verrattuna
kivijalkakauppoihin ovat ristiriitaisia ainakin hintatason, hinnan elastisuuden ja hinnan
muuttamisesta  aiheutuvien kustannusten osalta. Monet tekijat vaikuttavat
ostopéddtoksentekoon Internetissd ja hinta ndyttdisi olevan vain yksi niistd tekijoista.
Alhaisin hinta ei ole vélttdméttd asiakkaan ostopddtokseen eniten vaikuttava tekijé e-
kaupankdynnissd. Kuluttajan kulttuuriin ja eldméntapaan liittyvét ominaisuudet, sekd
toimittajan markkinointitoiminnot vaikuttavat kuluttajakdyttdytymiseen. Aika on
arvostettu hyddyke e-kaupankdynnin markkinoilla ja Internetin tarjoama ajankdyton
tehokkuus saattaa saada jotkut maksamaan lisdd ajansdéston vastineena. Tdméi osittain
selittdd hinnan hajonnan e-kaupassa. Informaatio asiakkaiden profiileista ja
mieltymyksistd lisdd elektronisten transaktioiden arvoa, koska niitd hyodynnetéén
asiakasorientoituneiden tuotteiden, palveluiden ja mainonnan tuottamisessa. Osaltaan
asiakkaat osallistuvat prosessiin sekd kuluttajina ettd tuotteiden ja palveluiden
valmistuksessa hyddynnetyn informaation tuottajina. (Fariselli 2002, 40.)

Huolimatta perusymmarryksestd, monet yritykset eivét ole vield 10yténeet ratkaisuja
sithen, kuinka parhaiten hyodyntdd Internetin luomia mahdollisuuksia (Ovaskainen
2010, 50). E-kaupankdyntiin siséltyy sekd teknisid ettd ei-teknisid rajoituksia. Teknisistd
rajoituksista merkittdvimpid ovat muun muassa jdrjestelmien turvallisuuden ja
luotettavuuden takaaminen sekd e-kaupan jarjestelmien integroiminen osaksi yrityksen
olemassa olevia jérjestelmid. On my0s paljon maantieteellisid alueita, joilla

tietoliikenneverkot ovat riittiméttomid. Muita haasteita e-kaupankdynnille ovat muun



12

muassa kustannukset e-kaupankéynnin kehittdmiselle, luotettavuuden ja turvallisuuden
osoittaminen asiakkaille seké tukipalveluiden puuttuminen. (Turban ym. 2002, 27-28.)
Merkittdvid esteitd e-kaupankdynnin omaksumiselle ovat epdilys mahdollisista
saavutettavasta tuotosta sekd kasitys siitd, ettd yrityksen tuotteet eivdt sovellu e-
kaupankdyntiin. Tilastot ja tutkimukset osoittavat, ettd edelleen on paljon yrityksii,
jotka vastustavat siirtymistd e-kaupankdyntiin ja jatkavat keskittymistd perinteisiin
menetelmiin liiketoiminnan toteuttamisessa. E-kaupankdynnissé liiketoimintailmasto
saattaa muuttua hyvin nopeasti ja radikaalisti, jolloin markkinoilla on aina
epavarmuutta. Tdmdn seurauksena epdonnistumisten riski sdilyy myos tulevaisuudessa
eikd yhdelld toimialalla ole tilaa kuin rajalliselle méérille yrityksid. (Ovaskainen 2010,
42, 46, 51.) Tilastokeskuksen (2013) suomalaisille yrityksille teettdimin kyselyn
mukaan yleisimméksi ongelmaksi Internet-kaupassa koettiin se, ettd yrityksen tuotteet
tai palvelut eivdat sovellu verkkomyyntiin. Tdméd oli merkittdvin ongelma sekd
yrityksilld, joilla oli myyntid Internetissé etté yrityksilld, joilla Internet-myyntid ei ollut.
Yrityksistd, joilla ei ollut Internetissd myyntid, jopa 67 prosenttia piti titd ongelmana ja
Internet-kauppaa harjoittavistakin yrityksistd 29 prosenttia. Verkkokaupan aloittamisen
kustannukset suhteessa hyotyihin koettiin myos korkeiksi. OECD:n (2001, 175-176)
mukaan kustannukset ovat merkittdvd este e-kaupankdynnin kéyttoonotossa pienilld
yrityksilld. Alkuperdinen investointi uusiin teknologioihin on suhteessa suurempi
pienille yrityksille kuin suurille yrityksille. Tamédn lisdksi pelko siitd, ettd pk-yrityksen
asiakkaat ja toimittajat eivdt kaytd e-kaupankdyntid, on merkittivd este e-
kaupankdynnin kiyttoonotolle. Maksujen ja henkilokohtaisten tietojen turvaaminen on
tarkedd pk-yrityksille, silld ne kestdvdt huonosti hdiriditd. Pétevdn henkildston
puuttuminen voi olla este yrityksille, jotka haluaisivat ottaa kdyttoon e-kaupankdynnin
teknologiat ja strategiat.
E-kaupankdynnin edut ja haasteet on vield esitetty tiivistetysti taulukossa 1.
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Taulukko 1 E-kaupankdynnin edut ja haasteet
E-kaupankaynti
Edut Lihde Haasteet Lihde
Markkinapaikkojen Turban ym. Vilikdsien aseman Ovaskainen
laajeneminen 2002, 25: vaarantuminen 2010, 45
kansainviliselld  ja Vaatii muutoksia
_ Abebe .
kansallisella tasolla teknologian, o
Kommunikaatio 2014, 111; talouden ja Fariselli
nopeaa ja edullista Ovaskainen litkkkeenjohdon 2002, 39
Ei paikkaan ja aikaan | 2010, 42; osalta.
liittyvid rajoituksia Morgan- Ei osaavaa OECD
Thomas henkilostod 2001, 176
2009, 268
Toimitusketjun E-kaupankdynnin
tehottomuudenminim | Turban ym. jérjestelmien Turban ym.
ointi 2002, 25-26 turvallisuudenja | 2002, 27-28
Léheisempi luotettavuuden
vuorovaikutus takaaminen
asiakkaan kanssa Jéarjestelmien
Tuotteiden tai integroiminen
palveluiden olemassa oleviin
riétélointi asiakkaan jarjestelmiin
tarpeita vastaavaksi Kustannukset Tilastokesk
Tuotteiden/Palveluid | Abebe jarjestelmien us 2013;
en laadun | 2014, 111 luomisessa OECD
paraneminen 2001, 175
Informaation ) Tuotteet eivit )
i . Ovaskainen Tilastokesk
epdsymmetrian sovellu
viheneminen 2010, 42-43 e-kaupankayntiin us 2013;
Epévarmuus Ovaskainen
markkinoilla 2010, 42, 51
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Kuten taulukosta 1 ilmenee, e-kaupankédyntiin liittyy paljon yritystd itsedéin ja sen
sidosryhmid koskevia etuja ja haasteita. Vaikka kommunikaatio yrityksen ja sen
sidosryhmien vililld nopeutuu ja tulee entistd edullisemmaksi e-kaupankdynnin myo6té,
saattaa e-kaupankdynti muuttaa perinteisten vilikdsien asemaa markkinoilla tai tehdd ne
kokonaan tarpeettomiksi. Yrityksen asema toimittajiinsa ndhden vahvistuu, kun yritys
pystyy  e-kaupankdynnin avulla minimoimaan toimitusketjun tehottomuutta
valmistamalla tuotteet tilausta vastaan. Toimittajia hyddyttdvd informaation
epasymmetria viahenee, kun informaatio markkinoista on helposti saatavilla. Toisaalta,
e-kaupankdynnin aloittamien vaatii yrityksiltd muutoksia niiden liiketoimintatavoissa
sekd taloudellisia resursseja. E-kaupankédynnilld saavutettavia hyotyjd ei valttdmatta
koeta kustannusten arvoisiksi. E-kaupankéynnin teknologioiden integroiminen olemassa
oleviin jdrjestelmiin saattaa olla haastavaa. Kaikkien yritysten tuotteet tai palvelut eivét
my0dskdidn sovellu e-kaupankdynnin markkinoille. Vaikka e-kaupankidynnin avulla
yritykset pystyvédt laajentamaan huomattavasti markkinoitaan, vallitsee myds e-

kaupankdynnin markkinoilla epdvarmuutta.

2.3 Pk-yritykset ja e-kaupankiynti

Internetin ja e-kaupankdynnin hyddyntdminen tarjoaa pk-yrityksille proaktiivisen
strategian uusien asiakkaiden ja toimittajien saavuttamiseksi, kustannusten
alentamiseksi sekd toiminnan laajentamiseksi kansainvélisille markkinoille (OECD
2001, 9; Johnson & Turner 2003, 135; Ovaskainen 2010, 42). Téarkein motiivi pk-
yrityksille aloittaa e-kaupankdynti on odotetut taloudelliset saavutukset. Pk-yritykset
voivat  kdyttdd  e-kaupankdyntid  tuotteiden ja  palveluiden  rditilointiin,
toimitusprosessien johtamiseen sekd tilauksen ja toimituksen vilisen ajan
vihentdmiseen. (Ovaskainen 2010, 42.) Turbanin ym. (2002, 802) mainitsemia etuja e-
kaupankdynnin hyddyntdmiselle pk-yrityksissé ovat: e-kaupankéynti

e on edullinen informaation lihde

e on edullinen kanava mainostaa

e on edullinen kanava suorittaa markkinatutkimusta

e sisdltdd alhaiset transaktiokustannukset

e on hyvi kanava niche-tuotteille

¢ mahdollistaa edullisten katalogien luomisen

e mahdollistaa asiakkaiden saavuttamisen maailmanlaajuisesti ja edullisesti.
Pienet yritykset voivat kdyttdd uusia teknologioita vastaamaan nopeasti muuttuviin
asiakastarpeisiin, tuotteiden ja palveluiden rditildintiin vastaamaan paikallisia tarpeita,
toimitusprosessien ja inventaarioiden hallitsemiseen sekd tuotantokustannusten ja

laadun hallinnan seuraamiseen. Pk-yritykset voivat kayttdd e-kaupankdynnin
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teknologioita vdhentdméddn huomattavasti tilauksen ja toimituksen vélistd aikaa.
Sellaisille yrityksille, jotka voivat toimittaa tuotteensa séhkoisesti Internetin kautta, e-
kaupankdynnin tuomat edut tuotannolle ja jakelulle ovat merkittdvid. (OECD 2001,
157.)

Mohamad (2009, 4) tunnistaa aikaisempien tutkimusten pohjalta nelja kategoriaa
ajureille, jotka edistdvdt e-kaupankdynnin omaksumista ja diffuusiota pk-yrityksissa.
Nditd ovat manageriaaliset, organisatoriset, ympdristolliset ja teknologiset ajurit.
Mohamad (2009, 5) havainnollistaa e-kaupankdynnin tutkimuksia pk-yritysten

keskuudessa kuvion 1 mukaisen viitekehyksen avulla.

Manageriaaliset

Omistajan piirteet

Organisatoriset
Koko

Toimiala
Teollisuudenala
Tuotteiden
intensiteetti

Maksuvalmius
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E-kaupankdynnin

omaksuminen

E-kaupankdynnin
diffuusio

Ympiristolliset
Kilpailu

Paineet
Hallituksen tuki

Infrastruktuuri

Teknologiset
Koetut edut
Helppokéyttdisyy
]

Yhteensopivuus

Turvallisuus

Kuvio 1
2009, 5)

Yrityksen
suorituskyky
Taloudellinen
Kilpailuetu
Tehokkuus
E-kaupankdynnin
menestys

Realisoituneet edut

Tutkimustrendit e-kaupankdynnin kaytostd pk-yrityksissdé (Mohamad
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E-kaupankdynnin omaksumiseen ja diffuusioon vaikuttavat tekijat voidaan luokitella
managerialisiin, organisatorisiin, ympdristollisiin ja teknologisiin tekijoihin. N&ihin
puolestaan vaikuttavat muun muassa omistajan piirteet, yrityksen toimialaan liittyvét
tekijat, ympdriston paine ja tuki, sekd teknologian kayttoon liittyvdt edut. E-
kaupankdynnin omaksumisella ja diffuusiolla voidaan edistdd yrityksen suorituskykya,
erityisesti talouden, kilpailukyvyn, tehokkuuden, e-kaupankdynnin menestymisen ja
realisoituneiden etujen kannalta. (Mohamad 2009, 4.) OECD:n (2001, 169) mukaan
vihentyneet transaktiokustannukset, tuotteiden laadun ja asiakaspalvelun parantuminen,
uusien asiakkaiden ja toimittajien tavoittaminen nykyisilli markkinoilla sekd
laajentuminen uusille markkinoille ovat e-kaupankdynnin omaksumiseen vaikuttavia
tekijoitd. Omaksumista voi my0s edistdd puolustautuminen kilpailijoita vastaan, jotka
ovat jo omaksuneet e-kaupankdynnin tai suurten asiakasyritysten vaatimukset, jotka
ovat ottaneet kiyttoon e-kaupankdynnin.

Stockdale ja Standing (2006, 383) tunnistavat useita tekijoitd, jotka vaikuttavat pk-
yritysten kykyyn omaksua ja kehittdd e-kaupankéyntiin osallistumista. Tekijdt voidaan
néhdd joko omaksumista motivoivina tai hdiritsevind riippuen yrityksen nidkokulmasta.
Stockdalen ja Standingin (2006, 384—385) tunnistamia ajureita ovat:

e omistajat ja johto

e teollisuudenala ja suhteet

e odotukset ja etujen realisointi

o ulkoiset tekijét

e tiedon puute

e huoli teknologiasta

e resurssien puute.
Stockdale ja Standing (2006, 388) esittidvit omistajan tai johtajan innokkuuden olevan
tairked motivoiva tekijd e-kaupankdynnin omaksumisessa. Kuitenkin voimakkain
motivoiva tekijd e-kaupankdynnin omaksumiselle pk-yrityksissd oli sopimusten
pitdiminen isompien organisaatioiden kanssa, jotka olivat jo omaksuneet e-
kaupankdynnin. Tutkimuksessa tunnistettiin myds aloitteita, joiden tutkittavat yritykset
kokivat rohkaisevan heitd liittymédén elektroniseen ymparistoon. Yksi téllainen aloite on
paikallisten  valtuustojen ja liiketoimintayhdistysten  ylldpitdimdt paikalliset
yhteisosivustot. Paikalliset yhteisdsivustot esittelevit yksinkertaisen e-markkinapaikan,
jossa yritykset pystyvit tunnistamaan ja valitsemaan paikallisia kauppakumppaneita.
Téllaiset paikalliset markkinapaikat tarjoavat pk-yrityksille kokemusta e-
kaupankdynnistd ympéristossé, jossa apu on helposti saatavilla, tekniset vaatimukset on
saavutettu ja koulutustarve on minimoitu. E-kaupankdynnin omaksumisella voi olla

positiivinen vaikutus pk-yrityksen liitkevaihdon kasvuun (Abebe 2014, 110).
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Zhangin ja Okoroafon (2014, 132) mukaan e-kaupankdynnin suorituskykyyn
vaikuttaa viisi osatekijdi, joita ovat IT-taidot, turvallisuus ja luottamus, valtion tuki,
markkinaorientaatio sekd informaation hankkiminen. Zhangin ja Okoroafon mukainen

viitekehys on esitetty kuviossa 2.

IT-taidot Markkina-

orientaatio

- E-kaupankdynnin : _
Turvallisuus suorituskyky g Informaation

ja luottamus hankinta
A
Valtion tuki
Kuvio 2 E-kaupankdynnin menestystekijit (Zhang & Okoroafo 2014, 132)

E-kaupankdynti toimii Internet-pohjaisella  alustalla, joten e-kaupankdynnin
perustaminen vaatii IT-taitojen omaksumista. Jos pk-yritykset investoivat erilaisiin IT-
jarjestelmiin, saavuttavat ne todenndkdisemmin menestystd e-kaupankdynnissa.
Vientiyritykset ja ulkomaalaiset jakelijat voivat jakaa informaatiota e-kaupankdynnin
jarjestelmien kautta. IT-taitojen omaksuminen edistdd informaation vaihdantaa.
Turvallisuus on yksi merkittdvimmistd riskeistd e-kaupankdynnin ympéaristossa.
Yritykset saattavat altistua muun muassa petoksille, informaatiovarkauksille,
palveluiden varkauksille ja datan vadristymiselle. Tastd johtuen
turvallisuuskysymyksilld saattaa olla paljon painoarvoa kun yritykset harkitsevat
transaktioiden tekemistd Internetissd. Turvallisuusasioita ei pidetd endd niin
merkittédvind kun osapuolet tuntevat toisensa ja luottavat toisiinsa. Valtion tuen merkitys
e-kaupankdynnille on, ettd se luo suotuisan ja yhtendisen ympériston e-kaupankdynnille.
Markkinaorientaation avulla voidaan auttaa organisaatiota ymmartdmdin asiakkaiden
tarpeita ja odotuksia sekd vastaamaan niihin. (Zhang & Okoroafo 2014, 133.)
Potentiaalisista eduista huolimatta pk-yritykset ndyttdisivit omaksuvan suuria
yrityksid hitaammin e-kaupankdynnin teknologiat. Syyt e-kaupankdynnin omaksumisen
esteille johtuvat mahdollisesti siitd, ettd e-kaupankdynnin potentiaalia ei tdysin

ymmérretd, teknologian monimutkaisuutta peldtdén, henkiloston taidot ovat
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riittdmittomédt ja e-kaupan perustamiskustannukset ovat suuret. Pk-yritysten
heterogeenisen luonteen vuoksi niiden kéyttdmait strategiat e-kaupankdynnille ovat
erilaisia. (Johnson & Turner 2003, 135-136.) Muita e-kaupankéynnistd aiheutuvia
haittoja tai esteitd pienille yrityksille voi olla esimerkiksi resurssien vdhdisyys, jotta
Internetid pystyttdisiin kokonaisvaltaisesti hydodyntdmién. Lisdksi asiantuntemuksen
puute lakiin ja markkinointiin liittyvistd asioissa, pienempi riskinsietokyky kuin suurilla
yrityksilld, henkilokohtaisen kontaktin puuttuminen asiakkaan kanssa sekd paikallisen
toimijan aseman menettdminen voivat olla e-kaupankdynnin esteitd pienille yrityksille.
(Turban ym. 2002, 802.) Berg (2004, 69) nostaa rajalliset resurssit ja osaamisen
puutteen suurimmiksi esteiksi e-kaupankdynnin kehittdmiselle. E-kaupankdyntiin
siirtyminen voi aiheuttaa pk-yrityksille ongelmia ja esteitd. Suurten informaatioméérien
hallitseminen, rajojen vilisen verotuksen hallitseminen, aitouden todentaminen,
turvalliset transaktiot ja erimielisyyksien selvittely saatetaan kokea e-kaupankidynnin
ongelmiksi pk-yrityksissd. MyOs e-kaupankdyntiin tarvittavien teknologioiden ja
taitojen hankkimisen kustannukset saatetaan kokea liian korkeiksi pienisséd yrityksissa.
(OECD 2001, 9.) Pk-yritykset eivét lihde kovin helposti mukaan projekteihin, jotka
vaativat paljon kustannuksia ennen kuin edut alkavat realisoitua. E-kaupan
kehittamisprojektit ovatkin usein juuri tamédn tyyppisid projekteja. (Berg 2004, 64.)

Stockdalen ja Standingin (2006, 389) tutkimuksessa e-kaupankdynnin omaksumista
héiritseviksi tekijoiksi koettiin ajan puute, epdluottamus verkkosivujen tehokkuutta
kohtaan sekéd teknologiset rajoitukset. Luottamuksen puutteen verkkosivuja kohtaan
katsottiin aiheutuvan episelvyydestd verkkosivujen roolista liikketoiminnassa, seké siitd,
kuinka niiden avulla pystytdédn vaikuttamaan yrityksen profiiliin. Teknologisista
rajoituksista suurimpia esteitd olivat liitettdvyys ja pddsy Internetiin kaikkina aikoina
kohtuulliseen hintaan. Myds epéluottamus IT-alaa kohtaan ja huoli kalliista
tukikustannuksista koettiin e-kaupankdyntiin liittymisté rajoittavina tekijoind. Toisaalta,
teknisten taitojen ja ajan puutteesta aiheutuvista esteistd voidaan pédéstd yli
ulkoistamalla verkkosivujen kehittdiminen (Winklhofer, Houghton & Chesney 2012,
416-417). Solaymani ym. (2012, 259) esittdvat, ettd taloudelliset ongelmat ja
epavarmuus e-kaupankdynnin markkinoilla laskevat todenndkoisyyttd ettd pk-yritys
alkaisi kayttdd e-kaupankdyntid, sekd toimivat myos merkittdvind e-kaupankdynnin
esteind. Organisaation valmius koskien taloudellisia ja teknologisia resursseja on tarked
tekija e-kaupankdynnin omaksumiselle ja kehittdmiselle pk-yrityksissd. Myo0s
henkilokohtaisen kontaktin véhéisyys yrityksen ja asiakkaan vililld, sekéd késitys siitd,
ettd asiakas ei ole valmis siirtymddn kaupankéyntiin verkossa, ovat merkittévi esteitd e-
kaupankdynnille pk-yrityksissd. (Ovaskainen 2010, 46-47.)

Euroopan komission (2010, 44-45) teettdmidn tutkimuksen mukaan 65 prosentilla
eurooppalaisista pk-yrityksistd oli omat verkkosivut. Eniten yritykset kayttivét

verkkosivujaan jakamaan yleistd informaatiota yrityksestd. Prosentuaalinen osuus
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verkkosivut omaavista yrityksistd, jotka kayttivét sivujaan e-kaupankdyntiin, oli melko
vaatimaton. Vain 28 prosenttia yrityksistd pystyi ottamaan vastaan tilauksia
verkkosivujen kautta ja 14 prosentilla koko transaktioprosessi pystyttiin hoitamaan
kokonaan verkkosivujen kautta.
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3 PK-YRITYKSET JA VIENTI

3.1 Pk-yritysten ominaisuuksia

Euroopan komission (2006, 13) médritelmdssd pk-yritysten sekd mikroyritysten
luokkaan kuuluvat sellaiset yritykset, jotka tydllistdvit vihemmain kuin 250 henkilda ja
joiden vuosittainen litkevaihto on korkeintaan 50 miljoonaa euroa tai joiden taseen
loppusumma on enintéén 43 miljoonaa euroa. Henkilostomaarda koskevan edellytyksen
tdytyy toteutua, mutta yritys voi valita joko litkevaihtoa tai tasetta koskevan
kynnysarvon mééritelmain. Molempien edellytysten ei tarvitse toteutua, vaan yritys voi
ylittdd toisen kynnysarvon menettdmdttd asemaansa pk-yrityksend. Mikroyritys voi
tyollistdd korkeintaan 10 henkil6d ja sen liikkevaihto tai taseen loppusumma voi olla
korkeintaan 2 miljoonaa euroa. Pienissd yrityksissd kynnysarvot ovat, ettd yritykselld
voi olla korkeintaan 50 tyontekijdd ja liikevaihto tai taseen loppusumma voi olla
korkeintaan 10 miljoonaa euroa. (Euroopan komissio 2014, 10.) Vuonna 2012
Suomessa toimi yhteensd 315 566 pk-yritystd ja ndiden osuus koko yrityskannasta oli
98 %. Pk-yritykset tyollistivit 806 088 henkilod mikd on 55 % kaikkien rekisteriin
merkittyjen yritysten tyovoimasta. Pk-yritysten liitkevaihto kattoi 35 % kaikkien
yritysten liikkevaihdosta. (Tilastokeskus 2012.)

Pk-yritysten tyollistimisvaikutus, innovaatiokyky, vientikyky, joustavuus, vaikutus
kilpailuun, rooli yrittdjyyden ja innovaatioiden kehityksessd sekd rooli palvelujen
tarjoajana yhteisoissd tekevdt niistd merkittdvid toimijoita globaalissa taloudessa
(OECD 2001, 9; Johnson & Turner 2003, 127; Charbonneau & Menon 2013, 32).
Suuriin yrityksiin verrattuna pk-yrityksilldi on vdhemmén resursseja suorittaa
tutkimuksia ja niilldi on vdhemmén katetta hallita myOhdisistd maksuista ja
markkinoiden héiridistd johtuvia epévakaita kassavirtoja. Toisaalta, Pk-yritysten etuina
suuriin yrityksiin verrattuna ovat suurempi mukautumiskyky ja vapaus eroosion
kuluttamista teknologioista ja suhteista. (OECD 2001, 9.) Pk-yritykset kasvattavat
tuotteiden ja palveluiden tarjontaa markkinoilla, jolloin erikoistuotteiden valikoima
kasvaa. Matalan johtamisrakenteen vuoksi pk-yritykset ovat yleensd hyvin ketterid. Pk-
yritysten merkitys globaalille taloudelle on kasvanut, kun yrityksen kilpailukykyéd ei
endd pidetd suoraan verrannollisena yrityksen kokoon ndhden. Kehittyneissé talouksissa
pk-yritykset saavuttavat vahvuutensa ja kilpailukykynsd usein joko erikoistumalla
kapeille niche-markkinoille tai linkittymélld suurten yritysten toimitusketjuun.
Kehittyvilld markkinoilla pk-yritykset kilpailevat yleensd suoraan suurten yritysten
kanssa samoilla markkinoilla, jolloin ne useimmiten epdonnistuvat. (Johnson & Turner
2003, 127-128.)
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Pk-yritykset ovat yleensd omistajajohtoisia, tydintensiivisid, tuottavia, joustavia, sekd
herkkid innovoimaan. Pk-yrityksilldi onkin merkittdvd rooli innovaatioiden luojina.
Niiden kyky kehittdd ja tuottaa innovatiivisia tuotteita, prosesseja ja palveluita riippuu
yrityksen toimialasta, koosta, resursseista ja liiketoimintaympéristostd. Suurimpia
innovaatioita syntyy yleensd teknologiaintensiivisilld aloilla. (Charbonneau & Menon
2013, 32.) Kansainvilisesti aktiiviset pk-yritykset ovat aktiivisempia innovoimaan kuin
ei-kansainviliset yritykset. Uusien tuotteiden tai palveluiden kehittdminen saattaa olla
tarpeellista ulkomaisille markkinoille padsyn kannalta tai kehitys voi olla seurausta
yrityksen toimista ulkomaisilla markkinoilla. (Euroopan komissio 2010, 47.)
Innovatiiviset yritykset ovat yleenséd kilpailukykyisempid ja viennilli on positiivinen
vaikutus innovointiin. Vienti- ja innovaatiostrategiat ovat siis toisiaan tdydentdvid.
(Charbonneau & Menon 2013, 32.) Pk-yritykset ovat heterogeenisid, joten niiden
mydtévaikutus innovaatioihin on laaja-alainen. Tutkimus- ja kehitystoiminnan tuloksina
syntyneet uudet tuotteet ja palvelut eivit ole pk-yritysten ainoa innovaation muoto, vaan
my0s parantuneet prosessit sekd uusien teknologioiden omaksuminen voivat olla pk-
yritysten innovaatioiden tuloksia. (OECD 2001, 66.) Yksi suurimmista pienten yritysten
kokemista ongelmista on aineellisten ja aineettomien resurssien puute (Abouzeedan &
Busler 2007, 317). Asiakkaiden loytdminen on ollut suurin yksittdinen pk-yritysten
kohtaama ongelma EU-maissa. Rahoituksen saaminen on mikroyrityksille suhteessa
suurempi ongelma kuin pienille ja keskisuurille yrityksille. Patevdn henkilokunnan
Ioytdminen on taas pienille ja keskisuurille yrityksille suhteessa suurempi ongelma kuin
mikroyrityksille. Keskisuuret yritykset puolestaan kokevat kovan kilpailun olevan heille
ongelma. (Euroopan komissio 2014, 26-27.)

Elinkeinoeldmén keskusliiton (2014, 7-9) teettimén kyselyn mukaan enemmist
suomalaisista pk-yrityksistd on tehnyt merkittidvid liiketoiminnallisia uudistuksia viime
vuosina. Kaksi kolmasosaa kyselyyn vastanneista yrityksistd oli tehnyt huomattavia
uudistuksia valmistamissaan tuotteissa, tarjoamissaan palveluissa, toimintaprosesseissa
tai organisaatiossa. Eniten nditd uudistuksia oli voimakasta kasvua tavoittelevissa ja
vientid harjoittavissa yrityksissd. Uudistuksia tehneistd yrityksistd suurin osa arvioi
uudistusten edistdneen yrityksen kasvua ja kannattavuutta ainakin jonkin verran.
Markkinoita ja markkinointia koskevilla uudistuksilla oli suurin positiivinen vaikutus
kasvuun ja kannattavuuteen. Pk-yritysten uudistuskyky osoittaakin niiden ketteryyden
keskelld muuttuvia olosuhteita. Innovatiivisella markkinoinnilla pk-yritykset voivat
saavuttaa kustannustehokasta kasvua ja taloudellisia hyotyjd. E-kaupankdynnin

hy6dyntdminen voidaan nihda osana innovatiivista markkinointistrategiaa.
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3.2 Pk-yritysten vientitoiminnot ja kansainvilistyminen

Nykypédivin ympéristossd pk-yritykset, jotka aloittavat toimintansa globaalilla
strategialla, voivat hyotyd nopeasti rajojen vilisistd aktiviteeteista. Ndmd tarjoavat
mahdollisuuksia liikkevaihdon kasvun lisdksi my0s tiedon vaihdantaan ja kyvykkyyksien
kehittamiseen, jolloin yritysten pitkén aikavélin kilpailukyky vahvistuu. (Euroopan
komissio 2014, 60.) Kovan kilpailun myo6td monet yritykset ovat erikoistuneet yhéi
kapeammille markkinasegmenteille, mikd on kannustanut yrityksid kansainvélistymadian
ja toimimaan globaaleilla markkinoilla. Erikoistumisen lisdksi kansainvilistymisen
motiiveja, erityisesti Suomessa, ovat muun muassa pienet kotimarkkinat, tarve paisti
lahelle asiakkaita sekd oman erikoisosaamisen mahdollisimman laaja hyddyntdminen.
(Larjovuori, Laiho & Talonen 2004, 9.) Vaikka pk-yritykset ovat tirked ldhde
talouskasvulle ja tyopaikkojen luomiselle, ovat ne silti aliedustettuja kansainvélisilla
markkinoilla suhteessa niiden merkittivyyteen kansallisille ja paikallisille talouksille.
Kansainvilistymiselld on pk-yrityksille monia etuja, kuten uusien markkinoiden
saavuttaminen, ylimdédrdisen  tuotantokapasiteetin  kdyttdminen, resurssien
hyddyntdmisen parantuminen sekd tuottavuuden parantuminen (OECD 2008, 13—14).
Euroopan komission (2014, 61) mukaan kansainvilisesti aktiiviset pk-yritykset ovat
innovatiivisempia ja luovat enemmaén tydpaikkoja kuin ei-kansainviliset pk-yritykset.

Vientioperaatiot ovat tunnetuin ja perinteisin kansainvilistymisen muoto.
Vientioperaatiot voidaan jakaa kolmeen ryhméén, joita ovat epdsuora vienti, suora
vienti ja oma vienti. Epdsuorassa viennissd vientitoiminnassa kdytetddan kotimaisia
vilikisid, jolloin kauppaa kdydddn kotimaan valuutassa. Suorassa viennissd kdytetddn
ulkomaalaisia vilikésid, jotka hoitavat jakelun loppuasiakkaalle. Omassa viennissi
tuotteet toimitetaan itse ulkomaalaiselle loppuasiakkaalle. (Ahokangas & Pihkala 2002,
29.) Vienti on yksi houkuttelevimmista kansainvilistymisen muodoista pk-yrityksille,
koska siihen sisdltyva riski on pieni, se vaatii vdhin taloudellisia ja henkiloresursseja
sekd tarjoaa suuren joustavuuden liikkeissd (Leonidou 1995, 4; Pinho & Martins 2010,
255; Jalali & Soleimani 2014, 130). Pk-yritysten kansainvélistymiseen vaikuttaa yritysti
kansainvélisille markkinoille vetdvit ja tyontdvét tekijat (engl. push and pull factors).
Tyontdvit tekijat ovat yrityksen omia intressejd siirtyd kansainvilisille markkinoille.
Yritykset jotka hakevat lisdkasvua voivat saavuttaa tdmén kasvun vain siirtymalla
kotimarkkinoiden ulkopuolelle potentiaalisille kasvumarkkinoille. Vetdvit tekijét
riippuvat vallitsevista olosuhteista. Useimmiten yritykset siirtyvitkin kansainvilisille
markkinoille tilaisuuden ilmetessd  satunnaisena ajankohtana.  Pk-yritykset
kansainvélistyvét yleensd reaktiivisesti ja passiivisesti, eivitkd strategisen suunnittelun
tuloksena. (Johnson & Turner 2003, 129.)

Pk-yritysten kansainvélistymisen tutkimuksessa on kaksi pédkoulukuntaa.

Ensimmadisen koulukunnan mukaan pk-yritysten kansainvélistyminen tapahtuu



23

oppimisprosessin kautta ja toisen koulukunnan mukaan pk-yritykset ovat kansainvélisid
jo perustamisestaan ldhtien. Ensimmadisen koulukunnan tutkimukset keskittyvat
organisaation sisdisiin tekijoihin, erityisesti inkrementaaliseen oppimisprosessiin
kansainvélistymisen alkuvaiheessa. Témén koulukunnan tutkimuksista voidaan
tunnistaa erilaisia suuntauksia. Esimerkiksi Uppsalamallin mukaan
kansainvélistymisprosessi voidaan ndhdé kausaalisena syklind, jossa yritykset kehittyvit
ensin kotimaisilla markkinoilla ja kansainvélistyvdt inkrementaalisten péétosten
seurauksena. Kansainvilistymispddtostd rajoittaa kaksi tekijdd: informaatio ja resurssit,
jolloin merkittivimmait esteet kansainvélistymiselle ovat informaation puute ja
resurssien niukkuus. Koska informaation puute ja resurssien niukkuus luovat
epavarmuutta, riskien minimoimiseksi yritys todennikoisesti aloittaa
kansainvélistymisensd markkinoilta, joilla epdvarmuus on mahdollisimman pieni.
Yritykset, joilla on vain vdhén kansainvilistd kokemusta, kansainvilistyvit mieluiten
sellaisille markkinoille, jotka muistuttavat yrityksen kotimarkkinoita. Malleja, jotka
kuvaavat kansainvélistymistd tasaisena prosessina, on kritisoitu siitd, ettd ne ovat
deterministisid ja kiinnittdvét lilan vdhdn huomiota erityisiin konteksteihin. (Armario,
Ruiz & Armario 2008, 486—487.)

Toinen tutkimuskoulukunta pohjautuu kansainvélisen yrittdjyyden kirjallisuuteen ja
sen mukaan pk-yritykset voivat olla kansainvélisid perustamisestaan ldhtien (Oviatt &
McDougall 1994, 49). Oviatt ja McDougall (1994, 49) kayttavit téllaisista yrityksista
termid “international new ventures”. Usein nidihin yrityksiin viitataan myds termillad
“born global” (Andersson & Wictor 2003, 249). Tarked piirre ’born global” -yrityksissé
on, ettd niiden johto omaksuu globaalin ndkokulman alusta alkaen sekd pyrkii nopeaan
ja omistautuneeseen kansainvilistymiseen. Tallaiset yritykset ovat yleensd aktiivisten
yrittdjien perustamia teknologiaintensiivisid yrityksid. (Armario ym. 2008, 487—-488.)
Erityistd “born global” -yrityksissd on, ettd ne ovat ldhtokohtaisesti kansainvilisid ja
sitoutuvat resursseihin (esimerkiksi materiaaliin, ihmisiin tai rahoitukseen) useammassa
kuin yhdessé maassa. Toisin kuin asteittain kansainvalistyvat yritykset, ”born global” -
yritykset aloittavat liiketoimintansa proaktiivisella kansainvéliselld strategialla. (Oviatt
& McDougall 1994, 49.) Yrittdjan henkilokohtaiset verkostot paikallisten ja globaalien
toimijoiden kanssa ovat tdrked apu kansainvilisen strategian luomisessa. Globalisaation
kehityksen = seurauksena  esteet  kaupankdynnille ovat  védhentyneet ja
kommunikaatioteknologiat parantuneet, mitkd puolestaan edistédvéit kansainvélista
strategiaa. Kuitenkin kansallisia eroja on edelleen. Ndmé erot ovat toimialakohtaisia,
joten toimialan hyvéd tuntemus on edelleen tirkedd myods “born global” -yrityksille.
“"Born global” -yritykset yrittdvdt 10ytdd niche-markkinoita toimialojen sisdltd tai
pyrkivdt luomaan kokonaan uusia toimialoja, jotta ne pystyisivit laajenemaan
globaaleille markkinoille. (Andersson & Wictor 2003, 268). Keskitason ja matalan
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teknologian yritykset kansainvilistyvit yleensd luomalla suoria kontakteja ulkomaisten
asiakkaiden kanssa (Tseng & Johnsen 2011, 588).

Eri hierarkiatasoilla tehdyt strategiset padtokset vaikuttavat yrityksen kansainviliseen
menestymiseen. Kilpailukykyinen erikoistumisstrategia, missd tuote on pitkille
erikoistunut ja kohtuullisen hintainen, on yksi pk-yritysten menestysstrategia
kansainvélisilld markkinoilla. Toiminnan laajentaminen useaan kohdemaahan johtaa
parempaan menestykseen kansainvilistymisessd. Liiketoimintastrategian kannalta
kilpailukykyinen  differointistrategia on  yksi  pk-yritysten = menestystekija.
Markkinaorientaation lisdédmiseksi yritysten tulisi lisdtd strategista vientisuunnittelua ja
markkinointitutkimuksen hyddyntdmistd. Myos henkilokohtainen myynti on tdrkedi.
Kilpailuedun kannalta yritysten tulisi kehittdd asiakasorientoitunutta markkinointia ja
kilpailukykyistd logistiikkaa. Menestystd voi saavuttaa myds kohdemarkkinoiden
kasvun avulla, mitd wulkoisen markkinointitutkimuksen hyodyntdminen tukee.
Yritysjohdon vahva sitoutuminen kansainvdliseen toimintaan ja yritysjohdon
kansainvélinen suuntautuminen johtavat parempaan menestykseen kansainvilisilla
markkinoilla. Informaatio on kestivén kilpailukykyisen strategian 1dhde, miké vaikuttaa
yrityksen menestykseen kansainvilisilldi markkinoilla. Siksi pddsy informaation
ldhteisiin on tdrkedd erityisesti kokemattomille pk-yrityksille. (Vahvaselkd 2006, 227—
228, 230.) Ollakseen kilpailukykyisid kansainvélisilld markkinoilla, pk-yritykset
tarvitsevat johdonmukaisen, tulevaisuuteen suuntaavan liiketoimintastrategian. Niiden
on my0s parannettava tehokkuutta, vdhennettdva kustannuksia ja parannettava
tuotteidensa mainetta (Charbonneau & Menon 2013, 33).

Pk-yritysten kansainvélistymistyoryhmén mietinnén (2009, 11) mukaan joka
kuudennella suomalaisella pk-yritykselld on vientid ulkomaille. Yritykset joko
harjoittavat vientitoimintaa itse tai vienti tapahtuu osana jonkun toisen suomalaisen
yrityksen tuotekokonaisuutta. Kun yrityskoko kasvaa, kasvaa myos vientid harjoittavien
yritysten osuus. Suomalaiset pk-yritykset harjoittavat vientid enimmaikseen
maantieteellisesti ldheisille alueille, kuten Vendjille, Baltian maihin ja Ruotsiin, kun
taas suuret yritykset suuntaavat enemmin kaukomaille, kuten Kaakkois-Aasiaan ja
Pohjois-Amerikkaan. Vientitoimintaa on enemmédn kasvuhakuisilla yrityksilld kuin
sellaisilla yrityksilld, joilla ei ole kasvutavoitteita. Suomalaisissa pk-yrityksissé
korostetaankin henkiloston kansainvélistymisosaamista ja vientiosaamista sekd ndiden
kehittamistéd kriittisind menestystekijind (Larjovuori ym. 2004, 9). Tullin (2014, 5-6)
mukaan suomalaisten pk-yritysten vienti on kasvanut viime vuosina, vaikka suurten
yritysten vienti on ollut laskussa. Vuonna 2013 pk-yritysten viennin arvo oli 7,5
miljardia euroa, mikd on prosentin suurempi kuin edellisend vuonna. Pk-yritysten osuus
kokonaisviennistd oli 13 prosenttia. Pk-yritysten vienti EU:n sisé- ja ulkomarkkinoille
on jakautunut melko tasaisesti: viennin osuus EU:n sisémarkkinoille oli 52 prosenttia ja

EU:n ulkopuolisille markkinoille 48 prosenttia. Myds Elinkeinoeldmén keskusliiton
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(2014, 4) mukaan suomalaiset pk-yritykset ovat kansainvilistyneet viime vuosina
aktiivisemmin kuin ennen ja Suomessa on vientiyrityksid enemmén kuin koskaan
aikaisemmin. Monet ennen vain kotimarkkinoilla toimineet tai vailillistd vientid
harjoittaneet yritykset ovat alkaneet etsid uusia asiakkaita kansainvilisiltd markkinoilta.
Lisdksi yritystoimintojen siirtiminen ulkomaille on ollut kohtuullisen yleistd etenkin
keskisuurissa teollisuusyrityksissd. Yleisimmaét syyt toimintojen siirtdmiselle ovat muun
muassa korkeat tydvoimakustannukset Suomessa sekéd halu olla 1dhelld uusia asiakkaita
ja kasvumarkkinoita. Ndiden lisdksi kohdemaan edullisempi verokohtelu seka logistiset
syyt mainitaan syiksi toiminnan siirtimisessd ulkomaille. Vaikka Viro oli kohdemaiden
ykkonen, jakautuivat alueet melko tasaisesti Baltian, Aasian ja Pohjoismaiden eri

valtioiden kesken.

33 Pk-yritysten viennin esteiti

Vaikka kansainvélistymisen tdrkeys ymmaérretddn yleisesti, kohtaavat pk-yritykset
edelleen paljon sisdisid ja ulkoisia esteitd kansainvilistymisessd (Euroopan komissio
2014, 60). Pk-yritykset kohtaavat suurempia esteitd kansainvélistymiselle kuin suuret
yritykset. Esteet voidaan jakaa sisdisiin esteisiin ja ulkoisiin esteisiin. Sisdiset esteet
viittaavat sithen, kuinka yrityksen sisdiset puutteet jarruttavat sen kansainvélistymista.
Sisédisiin esteisiin kuuluvat yrityksen sisdiset ongelmat, kuten informaation puute,
pddoman puute ja riittdméttomét johtamistaidot. Ulkoisiin esteisiin kuuluvat tekniset
rajoitukset  kaupankdynnille,  byrokraattiset  toimintatavat  sekd  ongelmat
markkinoinnissa ja jakelussa. (Johnson & Turner 2003, 131-132.) Esteitd viennille voi
esiintyd sekéd yrityksen kotimarkkinoilla ettd ulkomaisilla markkinoilla, joilla yritys
toimii tai suunnittelee toimivansa. Erityisen merkittdvid ovat esteet, joita yritys kokee
vientitoiminnan aloitusvaiheessa jo ennen vientitoiminnan aloittamista. Kyvyttomyys
selviytyd esteistd vientitoiminnan varhaisissa vaiheissa voi johtaa passiiviseen
suhtautumiseen ulkomaisia operaatioita kohtaan, joten esteiden minimoiminen tai
poistaminen vientitoiminnan alkuvaiheessa on tarkedi. (Leonidou 1995, 4.)

Monilla vientitoimintaan kykenevilld yrityksilld pédtos olla harjoittamatta
vientitoimintaa  perustuu  vientitoiminnan  oletettuun = monimutkaisuuteen ja
tuntemattoman pelkoon (Charbonneau & Menon 2013, 33). Yritysten, joilla ei ole
vientitoimintaa ja yritysten, joilla on vientitoimintaa kohtaamat esteet ovat erilaisia.
Yritykset, joilla ei ole vientid ulkomaille, painottavat enemmin ongelmia, jotka
haittaavat vientitoiminnan aloittamista, kun taas vientié harjoittavat yritykset painottavat
operationaalisia, menettelytapoihin ja markkinoihin liittyviéd ongelmia. Esteiden luonne
ja ankaruus vaihtelevat seka eri vientitasoilla, ettd samalla vientitasolla olevien yritysten

vélilla. Ulkoiset, ymparistoon liittyvét tekijat eri maissa vaikuttavat laajasti siihen,
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miten viennin esteet koetaan. Toimialalle ominaiset tekijit ovat yleensd esteiden koetun
vakavuuden taustalla eri toimialojen vililldi. My0s yrityksen koko vaikuttaa siihen,
kuinka voimakkaina esteet koetaan. Pienet yritykset kokevat esteiden vaikutuksen
yleensd suuremmaksi kuin suuret yritykset. (Leonidou 1995, 8-9.)

Hamill ja Gregory (1997, 20-21) tunnistavat kirjallisuuden pohjalta nelja
merkittdvintd estettd pk-yritysten kansainvélistymiselle. Niditd ovat psykologiset,

operationaaliset, organisatoriset ja tuotteisiin tai markkinoihin liittyvét esteet. Hamillin

ja Gregoryn (1997, 21) mukaiset viennin esteet on esitetty taulukossa 2.

Taulukko 2

Pk-yritysten viennin esteitd (Hamill & Gregory 1997, 21)

Psykologiset

— Enemmén etnosentrinen kuin
geosentrinen suuntautuminen
— Lyhytjdnteinen ndkokulma

— Sitoutumisen puute
vientitoimintaan

— Vientitoiminta ndhdéén liian
ongelmallisena,

liian riskisend tai organisaatioon
sopimattomana

— Pelko

Operationaaliset

— Viennin dokumentointi ja
vientitoimintojen johtaminen

— Kieleen liittyvit ongelmat

— Viivéstykset maksujen
vastaanottamisessa ja taloudellinen

riski

Organisatoriset

— Rajoitetut resurssit (taloudelliset

ja manageriaaliset)

— Tiedon puute vieraista markkinoista
— Kansainvilisesti kokeneen
henkiloston puuttuminen

— Vientimarkkinointikoulutuksen
puute

— Kilpailuedun lidhteet ulkomailla

— Ongelmat 16ytdé sopivia agentteja ja

jakelukanavia

Tuotteet/Markkinat

— Tuotteet eivit valttdmattd sovellu
ulkomaalaisille markkinoille

— Ulkomaalaisten markkinoiden erot
— Tarve kalliille tuotteiden
omaksumiselle

— Ongelmat tunnistaa ja valita
sopivimmat ulkomaalaiset markkinat
(vdhdiset resurssit
markkinatutkimusten ja maakohtaisen
tutkimuksen suorittamiseen)

— Tullimaksuihin liittyvét ongelmat

X7l nicnicncnnn drnndbncraan
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Psykologiset esteet viittaavat pk-yritysten ndkemyksiin vientitoiminnan kuluista,
riskeistd ja tuottavuudesta. Psykologisiin esteisiin luetaan sitoutumisen puute,
etnosentrinen ndkokulma ja pelko vientitoimintaa kohtaan. Operationaalisiin esteisiin
liittyvdt ongelmat koskien paperityotd, dokumentaatiota, kieliongelmia ja
maksuviivastyksid. Organisatoriset esteet johtuvat lilan véhiisistd henkilollisistd ja
taloudellisista resursseista keskittyd vientitoimintaan sekd vdhdisestd kansainvélisestd
kokemuksesta ja koulutuksesta. Tuotteisiin ja markkinoihin kohdistuvat esteet liittyvit
yrityksen tuotteiden tai palveluiden soveltumiseen vieraille markkinoille, seké vieraiden
markkinoiden valintaan kohdistuviin ongelmiin. Vientitoimintaa ei vélttimaittd koeta
mydskdin tarpeeksi tuottavaksi.

Leonidoun (1995, 21) mukaan kova Kkilpailu kohdemarkkinoilla yhdistettyni
kyvyttomyyteen tarjota kilpailukykyisid hintoja ovat suurimmat yritysten kohtaamat
viennin esteet. My0s rajoitettu tieto kohdemarkkinoista on merkittava este, mikd johtaa
suurempaan epdvarmuuteen kansainvilisissd liiketoimissa. Yrityksen kokemus
vientitoiminnasta, organisaation koko ja yrityksen ikd vaikuttavat siihen, kuinka
voimakkaina viennin esteet koetaan. Erityisesti pienet, nuoret yritykset, joilla ei ole
aikaisempaa  kokemusta  vientitoiminnasta,  saattavat  helposti  ylikorostaa
vientitoimintaan liittyvid esteitd. Pinhon ja Martinsin (2010, 267-268) tutkimuksessa
suurimmiksi viennin esteiksi yrityksilld, joilla ei ollut vientitoimintaa, koettiin tiedon
puute potentiaalisista markkinoista ja pétevdn vientihenkiloston puute. Taméd osittain
selittdd  yritysten sisdiset ongelmat kunnollisten vientimarkkinointistrategioiden
luomisessa ja tehokkaassa toteuttamisessa. Monet pk-yritykset eivdt tunne kansallisia ja
kansainvélisid informaation ldhteitd. Toisaalta, koska Internet on lisdnnyt pk-yritysten
mahdollisuuksia paista kisiksi relevanttiin tietoon ulkomaisista markkinoista, saattavat
yritykset heittdytyd vientimarkkinoille liiankin nopeasti, ennen kuin vientitoiminnan
aloittaminen on kunnolla arvioitu ja suunniteltu. Néiden lisdksi tuotteen tai palvelun
sopivuus, kilpailu markkinoilla, tulliin ja hallintoon liittyvit esteet sekd ajan puute oppia
kulttuurisia ja kielellisié eroja olivat merkittdvid viennin esteitd yrityksille, joilla ei ollut
vientitoimintaa. Yritykset, joilla ei ollut vientitoimintaa, kokivat taloudellisen tuen ja
patevian johtohenkiloston puutteen suuremmiksi vientiesteiksi kuin vientitoimintaa
harjoittavat yritykset. Varastointiin ja toimitusketjun hallintaan liittyvdt ongelmat
koettiin suurimmiksi esteiksi vientitoimintaa harjoittavilla yrityksilld. (Pinho & Martins
2010, 267-268.)

Euroopan komission (2010, 58—60) teettdmdn tutkimuksen mukaan eurooppalaiset
pk-yritykset, joilla on kansainvilistd toimintaa, kokivat tuotteiden tai palveluiden
hinnan suurimmaksi kansainvélistymisen esteeksi. Toinen merkittédvd koettu este oli
kansainvélistymisen korkeat kustannukset. Ulkoisten esteiden osalta pk-yritykset, jotka
suunnittelivat laajentumista kansainvélisille markkinoille EU-EEA alueelle, kokivat

merkittdvimmiksi esteiksi relevantin informaation puuttumisen, vaikeiden paperitéiden
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kustannukset ja kulttuuriset erot. Ndmé yritykset eivdt pitdneet tulleihin ja muihin
kaupankdynnin esteisiin liittyvid esteitd yhtd merkittdvind kuin yritykset joilla oli jo
kansainvilistd toimintaa. OECD:n (2008, 14) mukaan yleisimpid esteitd pk-yritysten
kansainvélistymiselle ovat informaation, tietdimyksen ja kokemuksen puute
kansainvilisistd markkinoista, ulkomaisten jakelu- ja markkinointiverkostojen kallis
ylldpito, seké vaikeus ylldpitdd monimutkaisia suhteita etddltd. Viennin esteet haittaavat
yrityksen vientimenestysté ja johdon toimet niiden vihentdmiseksi johtavat parempaan
menestykseen vientimarkkinoilla (Jalali & Soleimani 2014, 135).

Pk-yritysten kohtaamia viennin esteitd on vield koottu taulukkoon 3. Taulukossa ei
ole uudelleen listattu Hamillin ja Gregoryn (1997, 21) esittdmid viennin esteitd, silld
niitd on kasitelty taulukossa 2.

Taulukko 3 Pk-yritysten viennin esteité

Pk-yritysten viennin esteiti

Vientieste Lahde

Leonidou 1995, 21;

Hamill & Gregory 1997, 21;
Informaation puute Johnson & Turner 2003, 131;
OECD 2008, 14;

Pinho & Martins 2010, 267;
Euroopan komissio 2010, 60

Hamill & Gregory 1997, 21;

Padoman puute ja vientitoiminnan
Johnson & Turner 2003, 131;

kustannukset

OECD 2008, 14;

Euroopan komissio 2010, 58—60
Riittdmattomait taidot henkilostolla Hamill & Gregory 1997, 21;

Johnson & Turner 2003, 131;
Pinho & Martins 2010, 267

Leonidou 1995, 21;
Hamill & Gregory 1997, 21;

Pinho & Martins 2010, 268;
Euroopan komissio 2010, 58

Kova kilpailu ja kilpailukyvyttdmyys
hinnan suhteen

Kulttuuriin tai kieleen liittyvdt ongelmat | Hamill & Gregory 1997, 21;
Pinho & Martins 2010, 268;
Euroopan komissio 2010, 58—60

Hamill & Gregory 1997, 21;
Johnson & Turner 2003, 132;
Pinho & Martins 2010, 268;
Euroopan komissio 2010, 58—60

Logistiikkaan, tulleihin tai byrokratiaan
liittyvit ongelmat
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Informaation puute kohdemarkkinoista vaikuttaisi olevan merkittdvin este pk-yritysten
viennille. My0s vientitoiminnan kustannuksiin ja hinnan joustamattomuuteen liittyvét
esteet ovat yleisid. Lisdksi kova kilpailu ja erityisesti kilpailukyvyttomyys hinnan
suhteen kansainvilisilld markkinoilla on ollut usein mainittu este pk-yritysten viennille.
Jo vientitoimintaa harjoittavat pk-yritykset ovat kokeneet logistiikkaan, tulleihin ja

byrokratiaan liittyvit operationaaliset esteet suurimmiksi ongelmiksi vientitoiminnassa.

34 Internet vientikanavana

Hamill ja Gregory (1997, 13) tunnistavat Internetin kéytolle kansainvilisessd
markkinoinnissa erilaisia vaikutuksia. Ensinndkin, Internetin kdyttd johtaa hintojen
standardointiin maantieteellisten rajojen yli, kun kuluttajista tulee entistd tietoisempia
muiden maiden hintatasosta. Toiseksi, Internet vihentdd perinteisten vélikdsien, kuten
agenttien ja jélleenmyyjien, merkitystd kansainvilisilli markkinoilla yhdistdmalla
suoraan tuottajan ja loppuasiakkaan. Selvitdkseen uusilla markkinoilla vilikdsien tulee
lisdtd tarjontaansa entisti monipuolisempia palveluita, kun niiden lisdarvo ei endd
koostu pelkéstddn tuotteiden fyysisestd jakelusta. Vilikddet pystyvét tuottamaan
lisiarvoa esimerkiksi suurten informaatiomédérien kerdamisen, tulkitsemisen ja jakelun
kautta. Kolmanneksi, Internetistd tulee merkittivd kanava yrityksen sisdisten ja
ulkoisten verkostojen tukemiselle. Néiden lisdksi Internetin avulla voidaan tehda
kansainvélisid =~ markkinatutkimuksia,  esimerkiksi  asiakaspalautteen,  online-
kuluttajapaneelien tai kuluttajakdyttdytymisen seuraamisen kautta. (Hamill & Gregory
1997, 13.)

Internet on ominaisuuksiltaan kansainvdlinen kommunikaation véline. E-
kaupankdynnin markkinoille liittyminen on yrityksille helppoa ja edullista. Toimittajat
voivat sisdllyttdd verkkosivuillensa niin paljon informaatiota kuin vain haluavat, silld
informaation luontikustannukset ovat alhaiset. My0s kansainviliset toimijat voivat
reagoida yrityksen tarjontaan verkossa. (Bennett 1997, 325.) Internet toimii
yhtdaikaisesti sekd globaalina jakelukanavana ettd viestinnéllisend ja mainonnallisena
mediana, jonka kautta loppuasiakkaalle voidaan vilittdd tuoteinformaatiota.
Asiakaspalvelu ja maksuliikenne voidaan hoitaa edullisesti Internetin vélitykselld.

Internetin kdyttdd vientitoiminnassa voidaan pitdd yhtend oman viennin muotona.
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(Ahokangas & Pihkala 2002, 56.) Ahokangas ja Pihkala (2002, 57) tunnistavat
Internetin kdytolle kansainvilistymisesséd seuraavia ominaisuuksia: Internet

e on globaali markkinointikanava

e alentaa markkinointikustannuksia

e alentaa kynnysté astua markkinoille

e alentaa yrityksen kokoon liittyvid etuja

e mahdollistaa sahkdisen kaupankdynnin

e poistaa aikaeroista johtuvat ongelmat

¢ mahdollistaa tuotteiden sihkdisen jakelun

e nopeuttaa kommunikaatiota asiakkaan ja yrityksen vélilld

e tasoittaa hintaeroja eri markkinoiden vélilld

e vihentdd riippuvuutta vientiagenteista ja muista valikasista

o tukee jidlkimarkkinointia ja asiakaskontaktien yllépitoa.

Ahokankaan ja Pihkalan (2002, 58) mukaan yksi Internetin kéyton ongelmana on, ettd
yrityksen verkkosivujen tulisi luoda jonkinlaista lisdarvoa asiakkaalle. Kansainvilisten
asiakassuhteiden hankkimiseen ja yllépitoon suunnattujen verkkosivujen padivittdminen
ja yllépito on kallista sekéd aikaa vievdd. Haasteista ja ongelmista huolimatta yritykset
kansainvélistyvdt yhd useammin Internetin avulla. Internet ei kuitenkaan sindnsd
ratkaise kansainvilistymisen ongelmia, vaan organisaatio ja organisaation osaaminen on
rakennettava siten, ettd Internetin kdytolld voidaan saavuttaa lisdarvoa kansainvélisilla
markkinoilla. (Ahokangas & Pihkala 2002, 58-59.)

E-kaupankdynti vaikuttaa kansainvéliseen kaupankdyntiin kaikilla tasoilla, niin
ennen transaktioita kuin transaktioiden jdlkeenkin. E-kaupankdynti lisdd kilpailun
voimakkuutta valtioiden vélilld, kun kuluttajien saavuttama informaatiomiérd kasvaa.
Tdmdn vuoksi yritysten tulisi kehittdd reagointikykydén. E-kaupankdynti
kansainvilisilld markkinoilla voi my0s edistdd hintojen joustavuutta ja kasvattaa
markkinoiden tehokkuutta. Muita etuja e-kaupankdynnistd on, ettd se on uusi kanava
mainonnalle, kaupallisille transaktioille, myynnin jalkeiselle palvelulle sekd tuotteiden
ja palvelujen dematerialisoitumiselle. Internetin tarjoamat monipuoliset mahdollisuudet
laajentavat tarjontaa erityisesti erilaisissa palveluissa. Internetin kéyton etuja voidaan
my0s saavuttaa operaatioiden parantuneella tehokkuudella. Jotta e-kaupankdynnilld olisi
selvid vaikutuksia kansainvélisen litkketoiminnan kehittdmisessa, tulisi
kohdemarkkinoiden populaatiolla olla pddsy Internetiin kohtuullisella kustannuksella
sekd kohdepopulaation keskuuteen kehittynyt Internet-kulttuuri. (Johnson & Turner
2003, 271-274.) Internetin kéyttd viennissd voi toimia yrityksille myds kilpailuedun
ldhteend (Lu & Julian 2008, 238).

Yamin ja Sinkovics (2006, 340) havaitsivat, ettd Internetin avulla
kansainvélistyminen vdhentdd psyykkistd etdisyyttd yrityksen ja kohdemaan vililla.
Dialogi asiakkaiden kanssa mahdollistaa kulttuuristen ja paikalliseen kysyntddn
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liittyvien asioiden nopean huomioimisen, jolloin kulttuuriset ja kansalliset erot eivit ole
endd suuri este nykyisten ja uusien ulkomaisten asiakkaiden kdytoksen ja mieltymysten
ymmaértdmisessd. Toisaalta, psyykkisen etdisyyden vdheneminen Internetin avulla
kansainvélistymisen myotd voi johtaa niin sanottuun ’virtuaaliseen ansaan’ (engl.
virtuality trap), kun kansainvélistyvd yritys olettaa, etti oppiminen virtuaalisten
kanavien avulla poistaa tarpeen oppia kohdemarkkinoista ei-virtuaalisten kanavien
avulla. Internetin kdyttd vientikanavana ei vaadi investointeja ulkomaisiin varoihin, silld
prosessia voidaan johtaa kotimaassa sijaitsevien verkkosivujen kautta. (Yamin &
Sinvovics 2006, 340, 343.) Tamd antaa yrityksille mahdollisuuden minimoida
resursseihin sitoutumisen lisdksi  vaivan, mikéd liittyy  ulkomaisten
markkinaoperaatioiden johtamiseen (Morgan-Thomas 2009, 268). Erityisesti keskitason
ja matalan teknologian aloilla Internetin kdyttd on tehokkainta olemassa olevien
yhteyksien ylldpitdmisessd ja kulttuuristen esteiden alentamisessa agenttien ja
asiakkaiden kanssa toimiessa kansainvilisilld markkinoilla (Tseng & Johnsen 2011,
588).

Internetin avulla kansainvélistyminen voidaan jakaa suunnittelemattomaan ja
aktiiviseen  kansainvélistymiseen.  Suunnittelemattomassa  kansainvélistymisessd
verkkosivujen luomisen tarkoituksena ei ole edistdd yrityksen kansainvélistymista.
Téllaisen yrityksen verkkosivut eivdt yleensd ole maakohtaisia eikd niitd ole
kohdennettu ulkomaisille markkinoille. Téstd huolimatta yrityksen verkkosivut saattavat
kuitenkin houkutella asiakkaita my0s ulkomailta, jolloin verkkosivujen vilitykselld
saattaa tulla pyytdmattomid tilauksia ulkomailta. Erityisesti pienille yrityksille
verkkosivut vaikuttaisivat olevan erityisesti markkinoinnin ja mainonnan kanava,
eivitkd  viline kansainvilisten markkinoiden saavuttamiselle.  Aktiivisessa
kansainvélistymisessd puolestaan yrityksen luomien verkkosivujen tarkoituksena on
toimia vélineend kansainviliselle e-kaupankdynnille. Koska e-kaupankédyntiin liittyy
myos riskejd, aktiivinen verkon avulla kansainvilistyminen kohdentuu usein sellaisille
markkinoille, joilla ~on riittivd  elektroninen infrastruktuuri, luotettavat
maksujdrjestelmdt sekd e-kaupankdyntid tukevat lakisddteiset ja institutionaaliset
rakenteet. Aktiivinen kansainvélistyminen verkon avulla on ilmi6 ldhinnd kehittyneissa
talouksissa. Aktiivista kansainvélistymistd verkon avulla toteuttavien yritysten
verkkosivut on yleensd kohdennettu paikallisesti ja niiden siséltd ja ulkoasu saattaa
vaihdella. (Yamin & Sinkovics 2006, 342.)

Gregory ym. (2007, 32, 49, 52) tunnistavat nelja e-kaupankdynnin ajuria, jotka ovat
merkityksellisid vientimarkkinoinnin kannalta. N&mé jaetaan sisdisiin ja ulkoisiin
ajureihin. Sisdisiin ajureihin kuuluvat tuotteen siirrettdvyys sdhkdisesti ja e-
kaupankdyntiin sitoutuneet varat. Tuotteen siirrettdvyys sdhkdisesti viittaa siihen,
voidaanko tuote digitalisoida ja siirtdd verkon vilitykselld. E-kaupankédynnin varoihin
kuuluvat e-kaupankdynnin toimintoihin sitoutunut henkilstd ja teknologia. Ulkoisiin
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ajureihin siséltyvat e-kaupankdynnin infrastruktuuri ja kysyntd e-kaupankdynnille. E-
kaupankdynnin infrastruktuuriin kuuluvat ne resurssit, jotka mahdollistavat luotettavan
ja edullisen pddsyn markkinapaikalle kaikille osapuolille, jotka liittyvét e-
kaupankdynnin liiketoimintaan vientimarkkinoilla. Kysyntd e-kaupankdynnille syntyy,
kun vientiliiketoimintaan liittyvét osapuolet haluavat kiyttdd e-kaupankéyntid alustana
likketoimintasuhteiden ylldpitdmiselle ja liiketapahtumien suorittamiselle. Mité
enemmaén yrityksen e-kaupankdyntiin sitoutuneita varoja kehitetddn, sitd parempia ovat
yrityksen promootion mukauttaminen, kommunikaation tehokkuus, jakelun tehokkuus,
jakelun tuki sekd hintojen kilpailukyky. E-kaupankdyntiin sitoutuneiden varojen
kehittamisen kautta yritykset tulevat tietoisiksi asiakkaiden motivaatioista, paikallisista
jakelukanavista sekd kilpailijoiden toimista. Linkki yrityksen
vientimarkkinointistrategian ja ympadristollisten tekijoiden vélilld vahvistuu e-
kaupankdynnin myoti. (Gregory ym. 2007, 32, 49, 52.)

E-kaupankdynnin merkityksestd vientiprosesseihin voidaan yleisesti ottaen erottaa
kaksi erilaista koulukuntaa. Ensimmaéisen koulukunnan mukaan e-kaupankdynnilld on
vidhdn tai ei ollenkaan vaikutusta vientikauppaan, silldi avain menestykseen
vientimarkkinoilla liittyy pelkdstdin kokemukseen ja sitoutumiseen eikd kaytettyihin
teknologioihin. Toisen koulukunnan mukaan e-kaupankéynti vauhdittaa vientiprosesseja
laajentamalla kéytettyja vientikanavia kommunikaation ja jakelun kannalta, sekd
lisdidmdlld oppimista kohdemarkkinoista. Molemmat ndkokulmat saavat tukea
aikaisemmista tutkimuksista. (Karavdic & Gregory 2005, 76.) Ongelmana verkon
toimintojen vaikutuksen mittaamisessa yrityksen viennin suorituskykyyn on, ettd
eroithin viennin suorituskyvyssd vaikuttaa monet tekijit jotka eivét liity verkossa
suoritettaviin toimintoihin. N&itd voivat olla esimerkiksi vaihtelut valuuttakursseissa,
jolloin ndmd wulkoiset vaikutukset viennin suorituskykyyn hamértavat verkon
toimintojen todellista suorituskykyd. Verkon toimintojen suorituskyky tulisikin erottaa,
jotta saataisiin selville kuinka hyvin vientiyritys todella suoriutuu Internet-toiminnoissa.
(Morgan-Thomas 2009, 270.)

3.5 E-kaupankiynti pk-yritysten viennissi

Internet auttaa pk-yrityksid laajentamaan maantieteellisid ja toimialakohtaisia
markkinoita ldpdisemdlld jakeluun ja markkinointiin liittyvid ongelmia, jotka estivit
pienid yrityksid astumasta kansainvilisille markkinoille (OECD 2001, 170). Internetin
avulla pystytddn ylittdmddn aikaan ja paikkaan liittyvid esteitd kansainvélisessd
kaupankdynnissd (Yamin & Sinkovics 2006, 342). E-kaupankdynti tarjoaa pk-
yrityksille mahdollisuuden kommunikoida globaalisti asiakkaiden, jakelijoiden ja
toimittajien kanssa yhtd tehokkaasti kuin monikansalliset yritykset (Ovaskainen 2010,
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43; Zhang & Okoroafo 2014, 130). Uudet informaatio- ja kommunikaatioteknologiat
mahdollistavat globaalin tavoitettavuuden sekd auttavat vdhentdmddn mittakaavasta
johtuvia haittoja, joita pienet yritykset kohtaavat kaikilla liiketoiminnan osa-alueilla
(OECD 2001, 66). Toisaalta, pk-yritykset ovat suuria yrityksid haavoittuvaisempia
ongelmille, joita liittyy e-kaupankdynnin kéyttdonotossa vientistrategiana. Ndmad
ongelmat voivat liittyd verotukseen, liiketoimintakumppanien aitouden tunnistamiseen,
datan turvaamiseen, kaupallisten erimielisyyksien sovitteluun tai logistiikkaan. Maine ja
asiakkaiden luottamus ovat tarkeitd menestystekijoitd. (OECD 2001, 181.)

Morgan-Thomasin (2009, 277) mukaan verkossa oleviin toimintoihin liittyvilla
taustatekijoilld, kuten yrityksen olemassa olevilla voimavaroilla vientitoiminnoissa, IT-
resursseilla, verkon toimintoihin  sitoutuneilla ~ voimavaroilla, voimavarojen
kehittdmiseen suunnatuilla toimilla sekd wulkoisilla vaikutuksilla voimavarojen
kehittdmiseen on péddosin positiivinen vaikutus viennin suorituskyvylle. Erityisesti
viennin voimakkuus, voimavarojen kehittimiseen suunnatut toimet sekd ulkoiset
vaikutukset =~ voimavarojen  kehittdmisessd  vaikuttivat  voimakkaasti  viennin
suorituskyvyn edistimiseen verkon toimintojen kautta. Morgan-Thomasin (2009, 277)
mukaan yritykset joilla, on jo vientitoimintaa suoriutuvat paremmin verkossa
suoritetuissa toiminnoissa kuin yritykset, joilla ei ole ennestddn vientitoimintaa. Tama
tutkimustulos kumoaa aikaisemmat vdittdmét siitd, ettd yritykset voisivat kéyttdd
Internetid ponnistuslautana vientitoiminnan aloittamiselle ja kansainvilistymisen
esteiden ohittamiselle. Teknologialla ei pystytd korvaamaan puuttuvia taitoja ja
resursseja, joita kansainvélistymiseen vaaditaan. My6s Lu ja Julian (2007, 138)
esittdvdat, ettd yrityksen kansainvédlinen kokemus edistdd vientimarkkinoinnin
suorituskykyé. Toisin kuin esimerkiksi Gregoryn ym. (2007, 49) tutkimuksessa, jossa
IT-resurssien ja vientimenestyksen vililld 10ydettiin positiivien yhteys, ei Morgan-
Thomasin (2009, 277) tutkimuksessa yhteyttd 10ytynyt. Kun verkon toimintojen
suorituskyky eristetddn yleisestd viennin suorituskyvysti, tdydentdvilld IT-resursseilla ei
ole endd merkitystd. Néin ollen yrityksen IT-resurssit eivit ole merkittdava este Internetin
kayttoonotossa vientikanavana.

Pitkdaikaisella kokemuksella vientitoiminnasta voi kuitenkin olla negatiivinen
vaikutus uusien voimavarojen kehittdmiselle. Suurin etu verkon toiminnoista
kansainvélistyville pk-yrityksille on asiakassuhteiden tukeminen, eikd niinkddn
transaktioiden suorittaminen Internetin vélitykselld. Internetin kdyttd vientikanavana
edistddkin ensisijaisesti asiakas- ja liiketoimintasuhteita. E-kaupankdynnin ratkaisut
tahtddvat liitettdvyyden ja kaksisuuntaiseen kommunikaation lisdédmiseen yrityksen ja
sen ympdriston vililld, jolloin vientitoimintakin kehittyy. (Morgan-Thomas 2009, 277—
278.) Internet parantaa yrityksen kommunikaatiota nykyisten ja potentiaalisten
asiakkaiden sekd ulkomaalaisten toimittajien ja liiketoimintakumppanien vlilld (Hamill
1997, 306; Jalali & Soleimani 2014, 135). Toisaalta, Lu ja Julian (2008, 236) esittavat
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ristiriitaisesti, ettd Internetin kaytolld kommunikaation vélineend olisi negatiivinen
vaikutus pk-yritysten vientimenestykseen. Loanen (2005, 275) tutkimuksessa Internetin
kayttd néhtiin kaikissa tutkittavissa yrityksissd valttdimdttoméni. Internetin kdyton
koettiin olevan térked ajuri kansainvilisen kilpailukyvyn luomisessa ja yllapitdmisessa.
Useat yritykset kdyttivdt Internetié vahvistamaan suhteita eri sidosryhmien kanssa niin
kansallisella kuin kansainviliselld tasolla.

Sinkovicsin, Sinkovicsin ja Jeanin (2013, 147-149) mukaan Internetin
hyddyntdminen yhtend myyntikanavastrategiana edistdd pk-yritysten vientimenestysti
kun taas Internetin kdyttd vaihtoehtona fyysiselle ldsndololle ei edistd yritysten
vientimenestystd. Jos yritykset pyrkivdt korvaamaan perinteiset vilikddet kokonaan
Internetin avulla, menettdvit ne henkilokohtaisen vuorovaikutuksen kohdemaahan,
mika puolestaan vaikuttaa negatiivisesti vientimenestykseen. Erityisesti ”born global” -
yrityksilld on vaara joutua niin sanottuun virtuaaliseen loukkuun, kun ne luottavat liikaa
ainoastaan Internetiin myyntikanavana (Sinkovics ym. 2013, 149). Virtuaalisessa
loukussa yritykset menettdavit kykynsd ymmartéé paikallisia asiakkaita ja kyvyn oppia
uusia asioita kohdemarkkinoista. Virtuaaliseen loukkuun joutuminen on vaarana
erityisesti yrityksilld, joiden tuotteet ovat digitaalisessa muodossa. (Yamin & Sinkovics
2006, 355.) Pk-yritysten tulisikin hyddyntdé Internetid korvaamaan joitakin perinteisesti
ulkomaalaisten agenttien tarjoamia palveluja, kuten lisdmainontaa ja toimituksia.
Internet ei auta poistamaan viennin esteitd, jos Internetid kéytetddn vaihtoehtona
fyysiselle ldsndololle kohdemarkkinoilla. Timédn saattaa johtua siitd, ettd pk-yritykset
kohtaavat edelleen paljon esteitd viennille kansainvélistymisprosesseissaan, eikd
Internetin kéyttd ole yksin riittdvd keino poistamaan niité esteitd. (Sinkovics ym. 2013,
147-149.) Toisaalta, Lun ja Julianin (2007, 138) mukaan Internetin kéyttd
vientimarkkinoinnissa auttaa pk-yrityksid alentamaan kustannuksia vilttamalla
ulkomaalaisten edustajien hankkimisesta ja toimipisteiden perustamisesta aiheutuvia
kustannuksia, alentamalla kansainvilisen markkinoinnin kustannuksia, valttdmalla
vieraista kulttuureista ja toimintatavoista oppimisen vaivan sekd tekemélld viennin
helpommaksi  vdhentdmélld  markkinainformaation = hankkimisesta  aiheutuvia
kustannuksia. Sinkovicsin ym. (2013, 149) mukaan Internetin kdyttd vaihtoehtona
fyysiselle ldsndololle vaikuttaa positiivisesti markkinoiden reagointiin ja asiakkaiden
hankintaan, mutta vaikutus ympériston héiridtilanteisiin on negatiivinen. Y mpériston
dynaamisuus tulisikin ottaa huomioon kriittisend tekijdnd integroitaessa Internetin
kayttoon liittyvid padtoksia.

Yrittdjamaisesti suuntautuneet yritykset ovat yleensd halukkaampia kayttdmain
Internetin tuomia mahdollisuuksia ja hyddyntdvdt todenndkdisemmin Internetid
myyntikanavana tukemaan vientimarkkinointia (Sinkovics ym. 2013, 149; Mostafa,
Wheeler & Jones 2005, 299). Kuitenkaan, Internetin pk-yrityksille tarjoamaa

potentiaalia ei vield tdysin osata hyodyntdd, eikd Internet ole korvaamassa kokonaan
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perinteisid vientimarkkinointikanavia (Winklhofer ym. 2012, 416). Myds Houghton ja
Winklhofer (2004, 382) esittévét, ettd e-kaupankéynti ei pysty tarjoamaan kannattavaa
vaihtoehtoista kanavaa olemassa oleville viennin vélikdsille. Gabrielssonin ja
Gabrielssonin tutkimuksessa (2011, 97-98) “’born global” -yritykset kéyttivdt useimmin
Internetid osana monikanavaista myyntistrategiaa, eivitkd korvaamaan muita vélikdsia.
Myos suhteiden luominen paikallisiin myyntikanaviin oli edelleen térkeda yrityksille,
jotka kayttivdt Internet-pohjaisia myyntikanavia. Hamillin ja Gregoryn (1997, 21)
mukaan Internetin hyddyntdminen viennissd ei tarjoa ihmelddkettd pk-yritysten
kohtaamiin ongelmiin vientimarkkinoilla, mutta tehokkaasti kéytettynd se voi auttaa
merkittévasti pk-yrityksid pddsemddn yli niiden kohtaamista ongelmista, jolloin
kansainvélistyminen nopeutuu. Taulukossa 4 on esitetty, kuinka Internetin kéyttd voi
auttaa pk-yrityksid selvidmddn kansainvélistymiseen liittyvistd psykologisista,

operationaalisista, organisatorisista sekd tuotteisiin tai markkinoihin liittyvistéd

ongelmista.
Taulukko 4 Internetin hyddyntdminen pk-yrityksissa: kansainvélistymisen
esteistd selvidminen (Hamill & Gregory 1997, 22)
Kansainvilistymisen Internetin hyodyntimiselléi saavutetut edut

esteet pk-yrityksissi

Psykologiset — Kansainvilisen tictoisuuden kasvattaminen

— Globaaleihin tietoléhteisiin padsystd johtuva
itsevarmuus ja sitoutuminen

— Osallistuminen globaaleihin yhteisdverkostoihin
— Tiedusteluita ja palautetta yrityksen web-sivuille

potentiaalisilta kansainvélisiltd asiakkailta

Operationaaliset — Yksinkertaisempi vientikaupan dokumentointi johtuen
datan elektronisesta siirtymisesti
— Elektroniset maksut

— Verkossa toimiva viennin tuki

Organisatoriset — Péésy edullisiin tutkimusléhteisiin vientimarkkinoista
— Kehittynyt tietimys kansainvélisistd markkinoista ja
kulttuureista

— Viéhentynyt riippuvuus perinteisistd agenteista ja
vélikésistad

— Virtuaalisten kumppaniverkostojen kehittyminen

Tuotteet/Markkinat — Maan/markkinan valinta helpompaa Internetin kautta

suoritetun markkinatutkimuksen kautta

— Kuluttaja/markkinaorientaatio palautteiden ja
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Internetin  hyddyntdminen markkinatuntemuksen kehittdmisessd ja kansainvilisten
verkostojen tukemisessa johtaa positiivisempaan, geosentriseen suuntautumiseen ja
edistdd kansainvilisten markkinoiden strategista merkitystd. E-kaupankdynnin avulla
voidaan auttaa selvittiméén monet operationaaliset esteet, joita paperityohdn ja viennin
dokumentointiin liittyy. Yrityksen kotisivujen kunnollinen markkinointi voi auttaa
selvittdméén tuotteiden soveltumiseen markkinoille ja markkinoiden valintaan liittyvia
ongelmia, jolloin pk-yritykset voivat kehittdd globaaleja niche-markkinastrategioita
maakohtaisten strategioiden sijaan. (Hamill & Gregory 1997, 22.) E-kaupankéynti
auttaa pk-yrityksid olemaan joustavia ja ndin niitd auttaa sopeutumaan erilaisiin
sddntoihin ja kdytantdihin (Jalali & Soleimani 2014, 136).

E-kaupankdynnin hyddyntdminen tarjoaa pk-yrityksille kilpailuetua
vientimarkkinoilla muihin yrityksiin ndhden, véhentdd Kkilpailun intensiteettid
vientimarkkinoilla, auttaa pk-yrityksid luomaan edullisia markkinointikampanjoita ja
auttaa suorittamaan markkinatutkimuksia (Jalali & Soleimani 2014, 135). Ilman e-
kaupankdyntid globaaleilla markkinoilla vallitsee informaation epidsymmetria, kun
vientiyrityksilli on yleensd vdhemméin informaatiota asiakkaista ja kilpailijoista
ulkomaisilla markkinoilla kuin paikallisilla jdlleenmyyjilld. E-kaupankdynnin
jarjestelmit edistdvét informaation jakamista vientikauppaa harjoittavien pk-yritysten ja
ulkomaalaisten jélleenmyyjien vililld, jolloin markkinaorientaatio vahvistuu. (Zhang &
Okoroafo 2014, 134.) Markkinaorientaation avulla pk-yritykset voivat jatkuvasti
tunnistaa asiakkaiden tarpeita ja vastata nithin, tunnistaa kilpailijoiden uusia
markkinastrategioita sekd tunnistaa ympéristollisid muutoksia vientimarkkinoilla (Ju,
Murray, Kotabe & Gao 2011, 490). Lun ja Julianin (2008, 239) mukaan tuotteiden ja
palveluiden rédétélointi vastaamaan kohdemarkkinoiden tarpeita auttaa yrityksid

menestyméddn vientimarkkinoilla. Markkinaorientaatiota vahvistamalla saavuttavat
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vientitoimintaa harjoittavat pk-yritykset paremman suorituskyvyn e-kaupankdynnissi
(Zhang & Okoroafo 2014, 134).

Pk-yrityksille, jotka kansainvilistyvdt oppimisprosessin kautta, informaation
hankkiminen vientimarkkinoista on erityisen tédrkedd. Informaatiota hankitaan
asiakkaista, Kkilpailijoista ja ympéristollisistd voimista kohdemarkkinoilla. E-
kaupankdynnin avulla informaation hankkimisesta tulee entistd tehokkaampaa.
Vientitoimintaa harjoittavat pk-yritykset voivat kdyttdd markkinatietoa kohdemaista
selviytydkseen ympériston epdtietoisuudesta, hallitakseen jélleenmyyjid sekd
tuottaakseen asiakkaille ylivertaista arvoa. Toisaalta, vaikka yritykset voivat tunnistaa
ulkomaisten markkinoiden mahdollisuudet, eivdt ne pysty vélttdméttd harjoittamaan
vientikauppaa ndilld markkinoilla menestyksekkddsti. Yritysten tdytyy myos ymmartaa
kohdemarkkinoiden normit ja sdédnnot. Vaikka yritykset onnistuisivat pddsemaén uusille
markkinoille, tdytyy niiden edelleen saavuttaa pitkdaikainen menestys kokemuksen
kautta. (Zhang & Okoroafo 2014, 134.) Informaatio kohdemarkkinoista auttaa
vientiyrityksid taistelemaan jdlleenmyyjien opportunismia vastaan, mitd informaation
epasymmetria aiheuttaa (Ju ym. 2011, 494). Myos Hamill (1997, 309) esittdd, ettd

Internetin kayttd markkinatiedon saavuttamisessa on tarkein

keino, jonka avulla liitettdvyys voi edistdd pk- | Viennin esteiden
yritysten kykya kehittya kansainvalisilld | ylittdminen

markkinoilla. Internetistd  saatava  relevantti

kansainvélinen markkinatieto on todella laajaa ja
edullista. (Hamill 1997, 309.) Pk-yritykset voivat hyddyntdd Internetid nostamaan
niiden kansainvélistd ndkyvyyttd. Kuitenkaan, ei ole takuita siitd, ettd suurempi
nékyvyys johtaisi vahvempiin kansainvilisiin liiketoimintasuhteisiin. Nama riippuvat
pitkdlti siitd, miten yritys hoitaa suhteiden kehitysprosessia ja vuorovaikutusta
verkostoissaan. Vaikka Internetid voidaan kéyttdd tukemaan kaukaisia asiakassuhteita,
tarvitsevat erityisesti teollisuusalalla toimivat pk-yritykset edelleen tukea kasvokkain
tapahtuvista keskusteluista ja neuvotteluista kansainvélisten asiakkaiden kanssa. (Tseng
& Johnsen 2011, 588.)

Tutkielman teoreettinen viitekehys pohjautuu tutkielman teoriaosuudessa esitettyihin
elementteihin e-kaupankdynnin roolista pk-yritysten viennissd. Tutkielman teoreettista
viitekehystd on havainnollistettu kuviossa 3.

Internet ainoa

vientikanava
|

Markkina-
orientaation

vahvistuminen
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/
Sidosryhmésuhteide
n hoitaminen
l \ |
Internet yhteni 4 . .
o Y Tuotteiden ja
vientikanavana .
palveluiden
vaihdanta
Kuvio 3 Tutkielman teoreettinen viitekehys

Aikaisempien tutkimusten perusteella e-kaupankdynnin suorituskykyyn
vientitoiminnassa vaikuttaa se, kayttdako yritys Internetid ainoana vientikanavana vai
yhtend vientikanavana muiden vientikanavien rinnalla. E-kaupankdyntid voidaan
hyodyntédd viennissd tuotteiden ja palveluiden vaihdantaan sekd asiakassuhteiden
hoitamiseen ja kommunikaation kehittdmiseen. Luvussa 3.3 esitettyjd viennin esteitd

pk-yrityksille olivat muun muassa informaation puute, pddoman puute ja

vientitoiminnan kustannukset, riittdmattoméat taidot

E-kaupankiynti | yooii6sto11a, kova kilpailu ja kilpailukyvyttomyys
pk-yritysten hinnan suhteen, kulttuuriin tai kieleen liittyvit

viennissa ongelmat seki logistiikkaan, tulleihin tai byrokratiaan

liittyvdat ongelmat. Viennin esteiden ylittimisestd e-
kaupankdynnin avulla on tutkijoiden kesken erilaisia nikemyksid, kuten tdssd luvussa
on aikaisemmin todettu. Viennin esteistd informaation puutteen on usein mainittu
olevan merkittdava este pk-yritysten viennille ja kansainvilistymiselle. E-kaupankéynnin
hyddyntdminen tarjoaa pk-yrityksille edullisen kanavan saavuttaa informaatiota
kohdemarkkinoista. Markkinaorientaation vahvistuminen e-kaupankdynnin avulla
vihentdd informaation epdsymmetriaa kohdemarkkinoilla, jolloin pk-yritysten asema
vientiagentteihin ndhden vahvistuu. Kuviossa 3 havainnollistettu viitekehys toimii
pohjana  tutkimuksen empiirisen osuuden toteuttamiselle. Teemahaastattelun

haastattelurunko rakennetaan tutkielman viitekehyksessé esitettyjen teemojen pohjalta.
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4 EMPIIRISEN TUTKIMUKSEN TOTEUTTAMINEN

4.1 Metodologiset valinnat

Kvalitatiivinen  ldhestymistapa  liiketoimintatutkimuksessa ~ antaa  tutkijalle
mahdollisuuden keskittyé litketoimintaan liittyvien ilmididen monimutkaisuuteen niiden
kontekstissa (Eriksson & Kovalainen 2008, 4). Kvalitatiivinen tutkimus antaa
mahdollisesti lukijalle uuden tavan ymmaértdd ilmiotd. Témé edellyttdd ennemminkin
syvyyttd kuin monimutkaisuutta tutkimusasetelmassa. (Koskinen, Alasuutari &
Peltonen 2005, 43.) Ghaurin ja Gronhaugin (2010, 196) mukaan kvalitatiivinen
tutkimus sopii erityisesti tilanteisiin, joissa ndkemykset tutkittavasta ilmidstd ovat
vdhdisid, silld kvalitatiivinen tutkimus on wusein eksploratiivista ja joustavaa.
Kvalitatiivisen  tutkimuksen péddpaino on yleensd syvemméin ymmarryksen
saavuttaminen ja selitysten tai teorioiden muodostaminen (Ghauri & Gronhaug 2010,
197). Koska e-kaupankdynnin ja vientimarkkinoinnin yhdistdvé tutkimus on ollut melko
véahiistd, erityisesti suomalaisten pk-yritysten kontekstissa, paddyttiin tdmé tutkimus
suorittamaan kvalitatiivisia menetelmid kayttéen.

Tutkimusmenetelménd kéytetddin monitapaustutkimusta. Tapaustutkimus on
suosituin kvalitatiivinen tutkimusmenetelmd liiketaloustieteissd (Myers 2009, 80).
Tapaustutkimuksia kéytetddn yleensd silloin, kun halutaan vastauksia “miten” ja
“miksi” kysymyksiin, kun tutkija voi vaikuttaa tapahtumiin vain vdhidn ja kun
tutkittavana on joku nykyaikainen ilmid tosieldmén kontekstissa (Yin 1989, 13).
Tapaustutkimukset liiketaloustieteissé kédyttavit empiirisid todisteita yhdeltd tai usealta
organisaatiolta ja niiden pyrkimyksend on tutkia jotain tiettyd aihepiirid kontekstissaan.
Useita aineiston ldhteitd voidaan kdyttdd, mutta suurin osa aineistosta saadaan yleensi
haastatteluista ja dokumenteista. (Myers 2009, 76.) Jos tapaustutkimus sisdltda
useamman kuin yhden tapauksen puhutaan monitapaustutkimuksesta (Yin 1989, 52;
Laitinen 1998, 78). Yin (1989, 52) ei tee suurta eroa yksittdis- ja monitapaustutkimusten
vilille, vaan molemmissa voidaan kayttdd samaa metodologista viitekehysta.
Monitapaustutkimuksissa on kuitenkin jotain etuja ja haittoja  verrattuna
tapaustutkimuksiin. Monitapaustutkimuksien aineistoa pidetddn yleensd
vakuuttavampana jolloin koko tutkimusta pidetddn vahvempana. Toisaalta,
monitapaustutkimuksella ei voida yleensid tutkia harvinaisia, epétavallisia tai kriittisia
tapauksia, silldi nimd ovat yleensd yksittdisid tapauksia. (Yin 1989, 52.) Eriksson ja
Kovalainen (2008) kéyttdvdat monitapaustutkimuksista nimitystd ekstensiivinen
tapaustutkimus. Ekstensiivisessd tapaustutkimuksessa tapausten tarkka kuvaaminen ei
ole kiinnostuksen kohteena, vaan tapaukset ovat vilineitd, joiden avulla voidaan tutkia

liikketaloudellisia ilmi6itd sekd kehittdd teoreettisia viittdmid. Ekstensiivisen
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tapaustutkimus sopii hyvin sellaisten ilmididen tutkimiseen, mihin ei ole olemassa
sopivaa teoriaa, tai olemassa olevassa teoriassa on aukkoja jotka kaipaavat
tdsmentamistd. (Eriksson & Kovalainen 2008, 119, 122.) Monitapaustutkimus valittiin

tutkimusmenetelmaéksi, jotta aineistosta saataisiin monipuolisempaa ja vakuuttavampaa.

4.2 Tutkittavien yritysten valinta

Ekstensiivisessd tapaustutkimuksessa tapausten valinta ei perustu tilastolliseen otantaan,
vaan teoriassa esiintyviin ndkokulmiin. Valittujen tapausten tulisi olla tarpeeksi
samankaltaisia, jotta uutta teoriaa voidaan luoda tai vanhaa teoriaa voidaan vahvistaa.
Osa tapauksista voi olla erilaisia, jotta voidaan tehdd teoreettisesti kiinnostavia
vertailuja. Tapauksista johdetun empiirisen tiedon perusteella voidaan lisétd jotain uutta
olemassa olevaan teoriaan, kisitteelliseen viitekehykseen tai kehittéd uusia teoreettisia
kasitteitd. (Eriksson & Kovalainen 2008, 122—-123.) Vertailevassa tapaustutkimuksessa
tutkija voi valita tutkimuskohteiksi toisiaan mahdollisimman ldhelld tai erilldén olevia
tapauksia. Tapauksia tulisi olla méérillisesti suhteellisen vahén. (Kurunméki 2007, 76—
77.) Koska pk-yritykset ovat luonteeltaan heterogeenisid, paadyttiin tdssad tutkimuksessa
valitsemaan melko samankaltaisia yrityksid tapausten vertailun helpottamiseksi. Vaikka
tapausyritykset toimivat samalla toimialalla, valmistavat ne erilaisia tuotteita, jotka on
kohdennettu erilaisille asiakasryhmille. Liséksi yritykset ovat idn, vientimarkkinoiden ja
osaksi kdytettyjen kanavien suhteen erilaisia.

Monitapaustutkimuksia  tulisi pitdd monikoetutkimuksina, joissa kaytetddn
toistologiikkaa. Toistologiikan kannalta rikas teoreettinen viitekehys on tarkeaa, silld se
auttaa asettamaan ne ehdot, joiden vallitessa ilmi6 todenndkoisesti esiintyy. (Yin 1989,
52-54.) Toistologiikka tapaustutkimuksessa tarkoittaa, ettd jokainen tapaus valitaan
siten ettd ne tuottavat joko samanlaisia tuloksia (engl. literal replication) tai
ennustettavasti vastakkaisia tuloksia (engl. theoretical replication) (Laitinen 1998, 69).
Tapaustutkimuksissa tapaukset rajataan muusta maailmasta méérittelemilla ehdot, jotka
kohteiden valinnalle on asetettu. Ndin médritetddn, keihin tutkimuksen tuloksia voidaan
yleistdd ja mahdollisesti soveltaa. (Laitinen 1998, 36.) Tutkittavien yritysten valinnassa
kéytettiin seuraavia kriteereja:

e yritys tdyttdd pk-yrityksen médritelmén kriteerit, eli yritykselld on alle 250
tyontekijaa ja yrityksen liikevaihto on alle 50 miljoonaa euroa

e yritykselld on vientid ulkomaille

e yrityksen verkkosivut ovat kansainviliset ja niiden tarkoituksena on tavoittaa
kansainvéliset asiakkaat

e yritys kiyttdd Internetid yhtend vientikanavana
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e yrityksen verkkosivuilla on jonkinlainen kanava asiakassuhteiden ylldpitoon.
Naiden kriteerien perusteella ldhdettiin kartoittamaan tutkimukseen sopivia yrityksid.
Verkkosivujen kansainvélisyyttd arvioitiin = silld  perusteella, onko sivuilla
kielivaihtoehtoina suomen lisdksi muita kielid, tai ovatko verkkosivut kokonaan
englanninkieliset. Sivuilta tarkastettiin myos, toimittaako yritys verkkokaupan tuotteita
ulkomaille, jolloin verkkokaupan katsottiin olevan yritykselle yksi vientikanava.
Asiakassuhteiden ylldpitoa arvioitiin siten, oliko verkkosivuilla jonkinlainen kanava,
jonka kautta asiakkaat voivat ldhettdd tiedusteluita yritykselle, tai véhintddn
sdahkdpostiosoite, jonka kautta yritykseen voidaan olla yhteydessa.

4.3 Tutkimusaineiston keriys

Tapaustutkimuksia tehdessa tulisi aineiston keruussa noudattaa tiettyjd periaatteita, joita
ovat: useiden datan lidhteiden kéytto, tietokannan luominen ja todistusketju. Useiden
lahteiden kayttd viittaa datan kerdédmiseen kahdesta tai useammasta léhteestd, jotka
yhdistyvéit samoihin 16ydoksiin. Tapaustutkimuksissa hyodynnettidvid datan léhteitd
voivat olla dokumentit, rekisteriarkistot, haastattelut, suora havainnointi, osallistuva
havainnointi ja fyysiset artefaktit. (Yin 1989, 84.) Néistd haastattelut ja dokumentit ovat
yleisimmin kaytettyjd liiketaloustieteissd (Myers 2009, 76). Téssd tutkimuksessa
tutkimusaineisto on kerétty padosin teemahaastatteluiden avulla. Yin (1989, 88) nostaa
haastattelut yhdeksi tdrkeimmaiksi datan ldhteeksi tapaustutkimuksissa. Haastatteluita
kéytetddn lihes kaikenlaisissa laadullisissa tutkimuksissa ja ne ovat tirkein datan
keruumenetelmd  kvalitatiivisissa  liiketaloustutkimuksissa (Myers 2009, 121).
Haastattelututkimuksen fokus on yleensd osallistujan yksilollinen kokemus, miké
ndhdéin relevanttina samassa tilanteessa olevien ihmisten kokemusten ymmaértdmiselle
(Flick 2007, 78-79). Haastattelut vat usein ainoa tapa keritd tietoa ihmisten asioille
antamista merkityksisté ja tulkinnoista (Koskinen ym. 2005, 106). Haastattelu on hyva
aineistonkeruumenetelmé silloin, kun tarvitaan syvillistd tietoa tutkittavasta aiheesta
(Kumar 2005, 131). Yleinen syy kéyttdd haastattelua tiedonkeruumenetelmina
liikketoimintatutkimuksessa on, ettd se on tehokas ja kdytdnnollinen tapa kerétd
informaatiota, jota ei 10ydy julkaistussa muodossa (Eriksson & Kovalainen 2008, 80—
81). Haastattelumenetelmd  katsottiin  sopivaksi tiedonkeruumenetelméksi ja
tutkimuksen tavoitteisiin sopivaksi, silld tutkimuksen tavoitteisiin kuuluu syvillisen
tiedon saavuttaminen tutkittavasta aiheesta. Lisdksi tutkimuksessa ollaan kiinnostuneita
yritysten kdytdnnon kokemuksista siitd, millaiseksi he kokevat e-kaupankdynnin

merkityksen vientitoiminnalle.
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Puolistrukturoidussa, eli teemahaastattelussa haastateltavalla on enemmén vapauksia
kuin strukturoidussa haastattelussa. Strukturoidussa haastattelussa kysymykset, niiden
esittamisjérjestys ja yleensd myo0s vastausvaihtoehdot ovat ennalta maéériteltyja.
Teemahaastattelussa tutkija médrittdd kysymykset, mutta haastateltava vastaa niihin
omin sanoin. Haastateltava voi myds ehdottaa uusia kysymyksid ja kysymysten
jarjestyksestd voidaan poiketa. Teemahaastattelu onkin kédytetyin kvalitatiivinen
aineiston keruun menetelmd liiketaloustieteissd. (Koskinen ym. 2005, 104-106.)
Yleensd haastattelut suoritetaan henkilokohtaisissa tapaamisissa, mutta niitd voidaan
tehdd myods puhelimitse tai Internetin vilitykselld (Eriksson & Kovalainen 2008, 78).
Vertailevassa tapaustutkimuksessa kysytddn samoja kysymyksié useilta organisaatioilta
ja nditd vertailemalla paistddan johtopddtdksiin. Datan keruun tarkoituksena
vertailevassa tapaustutkimuksessa on vertailla tutkittavaa ilmioté erilaisissa tapauksissa
systemaattisesti, tutkia tutkittavan aiheen erilaisia ulottuvuuksia tai tarkastella
muuttujien erilaisia tasoja. (Ghauri & Gronhaug 2010, 110.) Kvalitatiivisessa
tutkimuksessa on hyvé haastatella erilaisia ihmisid, jotka edustavat erilaisia ndkemyksia
(Myers 2009, 133). Haastateltavien henkildiden tulisi olla kokeneita ja tietdvdisid
aiheesta, josta heitd haastatellaan (Rubin & Rubin 2005, 64). Téssd tutkimuksessa
teemahaastattelu katsottiin sopivaksi aineistonkeruumenetelmaksi, silld
vastausvaihtoehtoja ei haluttu liikaa rajoittaa, mutta kuitenkin haluttiin saada kaikilta
yrityksiltd tietoa samoihin teemoihin liittyen. Haastattelujen rakentuminen yhtendisten
teemojen ympdrille helpottaa myos yritysten vertailua ja tulosten analysointia.

Kvalitatiivisessa tutkimuksessa voidaan kéyttdd primiéristd ja sekundddristd dataa
(engl. primary data and secondary data). Tutkijan itsensé kerddméd empiirinen data on
primééristd dataa. Sekundéddrinen data taas on tekstimuodossa olevaa dataa, mikd on
olemassa riippumatta tutkijan aikomuksista ja toimenpiteistd. (Eriksson & Kovalainen
2008, 78-79.) Taman tutkimuksen primdédrinen tutkimusaineisto kerdttiin
teemahaastatteluiden avulla haastattelemalla tapausyritysten edustajia. Haastatellut
henkil6t olivat yritysten perustajia ja omistajia. Haastatteluiden tueksi keréttiin aineistoa
yritysten verkkosivuilta ja verkkokaupoista. Tdmi edustaa tutkimuksen sekunddéristi
dataa. Verkkosivuilta 10ytyvdd tietoa kéytettiin yrityksen taustatietojen ja
vientimarkkinoiden selvittimisessd. Verkkokaupoista tarkastettiin, ettd yritys toimittaa
tuotteita myOs ulkomaille. Liséksi Taloussanomien yritystietosivustoa kaytettiin
yritysten koon arvioinnissa liikevaihdon ja henkildstomddrien osalta. Tutkimukseen
sopivien yritysten 16ytdminen osoittautui haasteelliseksi. Useat suomalaisten yritysten
verkkokaupat olivat pelkéstdén suomenkielisid ja toimittivat tuotteitaan vain kotimaan
markkinoille. Taas osa yrityksistd, joilla oli kansainvélinen verkkokauppa, eivit
tayttdneet pk-yrityksen kriteerejd. Haastattelupyyntdjd ldhetettiin - yhteensd 24
yritykseen, joista viisi valikoitui tdhdn tutkimukseen. Haastattelupyynndt ldhetettiin

marraskuun lopun ja joulukuun alun vélisend aikana. Ajankohta haastatteluille oli
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jouluruuhkista johtuen haasteellinen ja monet kontaktoidut yritykset ilmoittivat kovan
kiireen olevan syy, miksi eivdt halunneet osallistua tdhdn tutkimukseen. Tiedot
tapausyrityksen haastatteluista on koottu taulukkoon 5. Lukuun ottamatta
pilottihaastattelua haastatteluiden kestot vaihtelivat noin 30 minuutin ja 40 minuutin
viélilld. Haastatellut henkilot olivat yritysten perustajia ja omistajia, joten he tiesivit
paljon  yrityksensd  asioista ja  olivat oikeita  henkiloitd  vastaamaan
haastattelukysymyksiin.

Taulukko 5  Haastattelut

Yritys Haastateltava | Asema Ajankohta | Sijainti Kesto
vrityksessd

Globe Sefja Perustaja, 1.12.2014 Puhelin- 15 min

Hope Lukkala toimitus- haastattelu
johtaja

Mifuko Mari Perustaja, 2122014 Puhelin- 30 min

Martikainen omistaja haastattelu

Made of | Alba Perustaja, 17.122014 | Kahvila 40 min

Sundavs | Bordes Sola omistaja

Costo Anders Bengs | Perustaja, 17.12.2014 | Coston 35 min
omistaja toimisto

Nurmi Anniina Nurmi | Perustaja, 19122014 | Nurmen 35 min

Clothing omistaja studio

Pilottitapaus on  monitapaustutkimuksen ensimmdinen tutkittava tapaus.
Pilottitapaukset saattavat paljastaa puutteita alkuperdisessd tutkimusmallissa, jolloin
tutkimusmallia  voidaan  muuttaa. (Yin 1989, 49, 59.) Ensimmdiisessd
pilottihaastattelussa haastateltiin puhelimitse Globe Hopen toimitusjohtajaa ja
perustajaa Seija Lukkalaa. Haastattelu kesti noin 15 minuuttia, eikd haastattelulla
saavutettu yhtd syvillistd informaatiota, kuin mité tavoiteltiin. Pddosin tdmd johtui
haastattelijan kokemattomuudesta, jolloin tarkentavia kysymyksid ei ymmaérretty
tarvittavissa kohdissa kysyd. Osittain vastausten lyhyys selittyi myos silld, ettd
yritykselle e-kaupankédynti oli niin itsestdénselvyys ja ettd e-kaupankdyntid koskeviin
kysymyksiin erillisend osana liiketoimintaa oli hankala vastata. Pilottihaastattelun
jalkeen katsottiin aiheelliseksi muuttaa haastattelukysymyksid avoimempaan muotoon,
jotta haastattelulla saavutettaisiin syvéllisempdd tietoa alkuperdisten tavoitteiden
mukaisesti. Haastattelurungon teemat pysyivét kuitenkin samoina. Pilottihaastattelun
tulokset on kuitenkin my0s siséllytetty tdhén tutkimukseen, silld siitd saadun
informaation katsottiin olevan relevanttia tutkimuksen kannalta. Kaikki haastattelut

suoritettiin joulukuun 2014 aikana. Kaksi haastattelua suoritettiin puhelinhaastatteluina
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johtuen pitkéstd vidlimatkasta ja haastateltujen toivomuksesta. Muut haastattelut
suoritettiin henkilokohtaisissa tapaamisissa yrityksen tiloissa ja yksi haastattelu
suoritettiin kahvilassa. Haastattelut nauhoitettiin haastateltavien suostumuksella ja
litteroitiin analysointia varten. Made of Sundaysin perustajan Alba Borges Solan
haastattelussa haastattelukieli oli englanti, silla suomi ei ollut haastateltavan didinkieli.
Haastattelua varten haastattelurunko kadnnettiin englannin kielelle ja haastattelun

litterointi tehtiin englanniksi. Muut haastattelut suoritettiin suomen kielella.

4.4 Aineiston analysointi

Analyysin tarkoituksena on ymmaértdd ja saada oivalluksia kerédtystd datasta.
Analyyttisen operoinnin avulla tutkija leikkelee, vdhentdd, lajittelee ja muodostaa
uudelleen dataa. (Ghauri & Gronhaug 2010, 199.) Yksi kvalitatiiviselle tutkimukselle
ominainen toiminto on havaintojen luokittelu eri kategorioihin. Analysoimalla aineistoa
pienissd vaiheissa voidaan parantaa analyysin arvioitavuutta ja mahdollisesti myds
toistettavuutta. (Mékeld 1990, 54, 58.) Mallien tdsméddminen on yksi suosituimmista
tavoista analysoida dataa tapaustutkimuksissa. Mallien tdsméddmisessd vertaillaan
empiriaan pohjautuvaa mallia ennustettuun. Analyysin perimmaéisend tarkoituksena on
kohdella dataa oikeudenmukaisesti, tuottaa vakuuttavia analyyttisid johtopddtoksid ja
sulkea pois vaihtoehtoiset tulkinnat. (Yin 1989, 109, 106.) Téssé tutkimuksessa tulosten
analysoinnissa hyOdynnettiin vastausten luokittelua kategorioihin teorian pohjalta
saatujen teemojen mukaisesti. Lisdksi tuloksia vertailtiin teoriassa esitettyihin
vaittimiin.

Aikaisemmin monitapaustutkimuksia ei ole edes pidetty tapaustutkimuksina
antropologiassa ja politiikkatieteissd, vaan niistd on kéytetty termid vertaileva tutkimus
(Laitinen 1998, 78). Monitapaustutkimus on aina tavalla tai toisella vertailevaa (Laine
& Peltonen 2007, 95). Vertailulla voidaan tdhddtda joko yhtdldisyyksien tai
erilaisuuksien havaitsemiseen tutkittavien tapauksien ja teorian vililld. Erilaisuuksien
hakeminen tarkoittaa tutkimuskohteen ja siihen liittyvien ilmididen vertailemista.
(Médkeld 1990, 44-45.) Tapaustutkimuksissa analysoidaan usein ensin jokainen
yksittdinen tapaus erikseen ja monitapaustutkimuksessa titd vaihetta seuraa tapausten
ristiinanalysointi, jossa tapauksia vertaillaan erilaisuuksien ja samankaltaisuuksien
loytdmiseksi sekéd tapausten ettd teorian valilld. (Kurunméki 2007, 77; Eriksson &
Kovalainen 2008, 130.) Tapausten yksilolliset analyysit sisdltdvdt usein yleisen
kuvauksen tapauksesta, mikd voi rakentua joko kronologisessa tai tiettyjen teemojen
mukaisessa jarjestyksessd (Eriksson & Kovalainen 2008, 130). Téssd tutkimuksessa
aineisto analysoidaan tdtd menetelmdd kéyttden, eli jokaisen tapauksen tulokset

esitetddn  ensin  erikseen, jonka  jdlkeen  suoritetaan  ristiinanalysointi.
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Ristiinanalysoinnissa tapauksia vertaillaan toistensa kanssa erilaisuuksien ja
samankaltaisuuksien 16ytdmiseksi sekéd arvioidaan, miten esiintyneet teemat heijastuvat
teoriaan. Eisenhardtin mukaan (1989, 544) tdrked osa teorian muodostusta on esiin
nousseiden késitteiden, teorioiden ja hypoteesien vertaileminen olemassa olevaan
kirjallisuuteen. Muodostetun teorian vertaaminen olemassa olevaan ristiriitaiseen
teoriaan on myos tirkedd. Jos sivuutetaan ristiriitaiset teoriat, 10yddsten luotettavuus
heikkenee. Lisdksi, ristiriitaiset tulokset pakottavat tutkijan luovempaan, rajoja
rikkovaan ajattelutapaan, mitd ei ehkd muuten saavutettaisi. Loyddsten vertaaminen
samankaltaisiin tuloksiin on my0s tirkeédd, silli se sitoo yhteen perustana olevat
samankaltaisuudet ilmidissé, joita ei ehkd muuten liitettdisi toisiinsa. Tuloksena syntyy
usein teoriaa vahvemmalla sisédiselld validiteetilla, laajemmalla yleistettavyydelld ja
korkeammalla kisitteelliselld tasolla. (Eisenhardt 1989, 544.)

4.5 Tutkimuksen luotettavuuden arviointi

Validiteetti voidaan jakaa sisdiseen ja ulkoiseen validiteettiin. Sisdiselld validiteetilla
tarkoitetaan tulkinnan sisdistd loogisuutta ja ristiriidattomuutta. Ulkoinen validiteetti
viittaa siithen, voidaanko tulkinta yleistdd muihinkin tapauksiin. (Koskinen, Alasuutari
& Peltonen 2005, 254.) Validiteetin arviointi loogisuuden perusteella viittaa jokaisen
kysymyksen oikeuttamiseen suhteessa tutkimuksen tavoitteisiin. Kysymysten ja
tutkimuksen tavoitteiden vélilld pitdisi olla looginen yhteys. (Kumar 2005, 154.) Tassa
tutkimuksessa validiteettia on vahvistettu tekemélld haastattelurungon kysymykset
teoriassa esiintyneiden teemojen pohjalta. Yin (1989, 40) kéyttdad termid késitteellinen
validiteetti (engl. construct validity), kun tarkastellaan sitd, mittaavatko tutkimukseen
valitut operationaaliset mittarit mittaavat juuri haluttua asiaa. Késitteellistd validiteettia
voidaan vahvistaa kéyttdmdlld useita datan léhteitd, osoittamalla todistusketju ja
antamalla merkittdvimpien tiedonléhteiden kdyda lapi raportin luonnos (Yin 1989, 42).
Jotta tutkimus olisi uskottava, tulisi johtopdétosten perustana olla riittédvésti ndyttoa.
Haastattelututkimuksissa 16yddsten uskottavuutta parantaa se, jos on haastateltu erilaisia
nikemyksid omaavia henkiloitd (Rubin & Rubin 2005, 265, 66). Tdssd tutkimuksessa
on kerétty dataa useasta eri ldhteestd. Primddristd dataa, eli haastatteluja, on kerétty
viiden eri yrityksen edustajalta, jotka kaikki edustavat erilaisia ndkokulmia. Ndiden
tueksi on haettu yritysten verkkosivuilta tietoa yritysten taustoista ja vientimarkkinoista,
mika edustaa tutkimuksen sekundééristé dataa.

Yleistettdvyys viittaa siithen, voidaanko tutkimustulokset laajentaa laajempaan
kontekstiin. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa yleistettdvyys viittaa hyvin pohjustettuihin
ja perusteltuihin tutkimustapausten tai henkildiden valintaan. (Eriksson & Kovalainen
2008, 293.) Ulkoista validiteettia, eli yleistettdvyyttd, voidaan parantaa kayttimalla
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toistologiikkaa (Yin 1989, 44). Monitapaustutkimuksessa uusi teoria on paremmin
pohjustettu, tarkempi ja paremmin yleistettédvissa kuin yksittéisissé tapaustutkimuksissa.
Useat tapaukset luovat vahvempaa teoriaa, silld viittdmdt pohjautuvat moninaiseen
empiiriseen ndyttoon. Useat tapaukset mahdollistavat laajemman tutkimuskysymysten
tarkastelun ja teorian kehittdmisen. (Eisenhardt & Graebner 2007, 27.) Tdmé tutkimus
on monitapaustutkimus, jossa on kiytetty toistologiikkaa. Useiden ldhteiden kayttd
vahvistaa tutkimuksen tulosten yleistettdvyyttd. Haastattelut on pilottihaastattelua
lukuun ottamatta suoritettu kdyttden samaa teemahaastattelurunkoa. Teemahaastattelulle
tyypillisesti kysymysten sanamuodot ja osittain myods kysytyt kysymykset ovat
vaihdelleet haastattelutilanteissa. Kasitellyt teemat ovat olleet kuitenkin samoja.
Ekstensiivinen tapaustutkimus ei voi tuottaa niin sanottuja tilastollisia yleistyksid, jotka
pétisivat tiettyyn populaatioon. Loydokset voidaan yleistdd tutkimuksen teoreettiseen
pohjaan riippuen siitd, kuinka hyvin 10ydokset tukevat alkuperdisid vaittimid.
Analyyttisessd yleistyksessd tapaustutkimuksen tuloksia verrataan aikaisempaan
teoriaan. Tulosten siirrettdvyydelld tarkoitetaan sitd, ettd tutkimus on sidoksissa
aikaisempiin aiheesta tehtyihin tutkimuksiin. (Eriksson & Kovalainen 2008, 125, 294.)
Téssd tutkimuksessa tuloksia on verrattu monipuolisesti aikaisempaan teoriaan.
Tulokset osittain vahvistavat teoriaa ja ovat osittain teoriasta poikkeavia.
Tapaustutkimuksia on kritisoitu siitd, ettd ne tarjoavat vain vdhén pohjaa tieteelliselle
yleistimiselle. Tapaustutkimuksen tavoitteena onkin laajentaa ja yleistdd teorioita
(analyyttinen yleistaminen) eikd pyrkié tilastollisiin yleistyksiin. (Yin 1989, 21.) Tédssd
tutkimuksessa aineistona olleet tapausyritykset ovat muotoilualalla toimivia pien- ja
mikroyrityksid, jotka tuottavat fyysisid tuotteita kuluttaja-asiakkaille. Tutkimustulokset
ovatkin vain osittain yleistettdvissd eivatkd pade vilttdméattd koko pk-yritysten
populaation.

Reliabiliteetti kertoo kuinka hyvin mittari, menetelma tai véline tuottaa samanlaisia
tuloksia jos tutkimus toistetaan. Tutkimusprosessin tulee olla looginen, jéljitettdvd ja
dokumentoitu. Tutkimusta voidaan pitdd luotettavana, jos tutkija tuntee tutkimuksen
aihepiirin, tulosten pohjalla on riittdvésti dataa, looginen linkki havaintojen ja tulosten
viélilld on vahva sekd myos muut tutkijat voivat padtyd tutkimusmateriaalin pohjalta
samankaltaisiin péddtelmiin. (Eriksson & Kovalainen 2008, 292, 294). Reliabiliteettia
voidaan parantaa dokumentoimalla huolellisesti tutkimuksessa kidytetyt menetelmit,
jolloin tutkimuksen toistaminen ja arviointi on helpompaa (Yin 1989, 45).
Sosiaalitieteissd on mahdotonta kayttda tutkimusvélinettd, joka olisi tidysin tarkka. Tama
johtuu reliabiliteettiin vaikuttavista taustamuuttujista, joihin kaikkiin tutkija ei pysty
vaikuttamaan. Tillaisia taustamuuttujia ovat muun muassa kysymysten sanamuodot,
fyysiset tilat missd haastattelu pidetddn, vastaajien mieliala ja vuorovaikutuksen luonne
haastattelutilanteessa. (Kumar 2005, 157.) Raportissa tulisi olla riittdvésti viittauksia
kdytettyyn dataan, esimerkiksi haastatteluihin, dokumentteihin tai havaintoihin.
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Tietokannasta tulisi kdydd ilmi todellinen data ja olosuhteet, missd data on kerétty,
kuten haastattelun aika ja paikka. (Yin 1989, 102.) Suorien lainauksien kaytto
haastatteluista tekee tutkimuksesta uskottavamman (Myers 2009,134). Téssd
tutkimuksessa aineistonkeruuprosessi on pyritty dokumentoimaan mahdollisimman
tarkasti. Taulukossa 5 on esitetty tiedot suoritetuista haastatteluista, kuten haastateltavat
henkil6t, heidédn asemansa yrityksessd, haastatteluiden ajankohdat, sijainnit ja kestot.
Tutkimuksen tuloksissa viitataan useasti suoraan aineistoon kdyttdmadlld lainauksia

haastatteluista. Ndin pyritddn vahvistamaan linkkid havaintojen ja johtopdétosten valilla.
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5 TULOKSET

5.1 Tapausyritykset

5.1.1 Globe Hope

Globe Hope on suomalainen designyritys, joka valmistaa ekologisia tuotteita kierrdtys-
ja ylijidméamateriaaleista. Yrityksen valmistamiin tuotteisiin kuuluu pddosin vaatteita,
laukkuja ja asusteita. Yritys on sitoutunut suunnittelussaan ja tuotannossaan kestavén
kehityksen periaatteisiin ja pyrkii kannustamaan kuluttajia ympéristoystévélliseen
ajatteluun tarjoamalla ekologisen ja kestdvdn vaihtoehdon. Yrityksen tavoitteena on
valmistaa yksilollisid vaatteita ja asusteita ilman, ettd materiaalin midird maailmassa
kasvaisi. Ensimmiinen Hope-mallisto esiteltiin vuonna 2003 Vatevan muotimessuilla.
Kiinnostus yritystd kohtaan herdsi ulkomaita mydten ja yritys sai maahantuojan
Japaniin sekd kotimaisia jélleenmyyjid. Mydohemmin Hope-merkki tdsmentyi Globe
Hopeksi. Omien mallistojen lisdksi Globe Hope tekee laajasti yhteistyotd yritysten,
yhteisojen ja bidndien kanssa. Yrityksen ty0 ekologisen muodin ja muotoilun
edistimisessd on myds huomioitu erilaisilla palkinnoilla. Esimerkiksi Amnesty
International palkitsi Globe Hopen vuoden suunnittelijan tittelilld vuonna 2005 ja lisdksi
yritykselle on myOnnetty merkittidvéstd suomalaisesta tyOstd ja osaamisesta kertova
Avainlippu-tunnus sekd Suomalaisen Tyon liiton myontdamd Design From Finland -
tunnus. (Globehope.com.)

Globe Hopen tavoitteena on ollut alusta asti toimimia kansainvilisilld markkinoilla.
Yrityksen kasvu léhtikin liikkeelle ensin kansainvélisiltd markkinoilta ja asema
kotimaan markkinoilla saavutettiin vasta myohemmin. Yritystoiminnan ensimmaisend
vuotena viennin osuus liikevaihdosta oli jopa noin 85 %. Myds seuraavana vuotena
viennin osuus liikevaihdosta oli edelleen merkittdva, noin 70 %. Nykyéin viennin osuus
litkkevaihdosta on noin 18-20 %. Yritykselld on jilleenmyyjid useissa Euroopan maissa
sekd Aasiassa Japanissa ja Koreassa. Euroopassa yritykselld on jélleenmyyjid Saksassa,
Belgiassa, Italiassa, Norjassa, Ruotsissa, Tanskassa, Itdvallassa, Sveitsissi ja
Hollannissa. Lisdksi yrityksen tuotteita on myynnissd muutamissa saksalaisissa ja
belgialaisissa  verkkokaupoissa sekd isobritannialaisessa ~ verkkokaupassa.
Vientimarkkinoista merkittdvin vientimaa on Saksa, mikd nikyy myos jdlleenmyyjien
runsaana lukumiidrdnd. Saksan markkinoille keskittyminen on ollut yritykselle
strateginen valinta ja yritys on tehnyt aktiivista myyntityotd Saksan markkinoille
viimeiset kaksi vuotta. Aikaisemmin Globe Hope on tehnyt aktiivista myyntityotd myos
Japanissa ja Espanjassa, mutta nyt kaikki resurssit on siirretty Saksaan. Globe Hope on
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my0ds kohdannut vientitoiminnassa myos esteitd ja haasteita. Merkittdvimmiksi esteiksi
Lukkala nostaa tunnettavuuden saavuttamisen, oikeiden kontaktien l0ytdmisen sekd
uskottavuuden hankkimisen. Viennin esteiden ylittdmisessd e-kaupankdynti on auttanut
yritystd ainakin lisddmélld uskottavuutta. (Lukkala; Globehope.com.)

Verkossa toimiminen on ollut yritykselle alusta asti itsestdin selvdd ja sitd pidetdan
elinehtona markkinoilla toimimisessa nykypdivini. Globe Hopella on suomenkielinen,
saksankielinen ja  englanninkielinen verkkokauppa. Néiistd suomenkielinen
verkkokauppa avattiin ensin ja myohemmin aukesivat englannin- ja saksankieliset
verkkokaupat, joilla tavoitetaan myos ulkomaiset asiakkaat. Verkkokauppa toimii
yritykselle myo0s yhtend vientikanavana, tosin viennin osuudeksi verkkokaupan
tilauksista arvioitiin noin 5-6 %. Verkkokauppa ei ole siis kovinkaan merkittava
vientikanava ja sen avulla tavoitetaan ldhinnd yksittdisid asiakkaita ympéri maailmaa.
Verkkokaupan olemassaolo on auttanut yritysté kuitenkin tunnettuuden saavuttamisessa
kansainvilisilld  markkinoilla. ~ Verkkokauppa mielletdin kustannustehokkaaksi
vientikanavaksi erityisesti yksittdisten ulkomaisten asiakkaiden saavuttamisessa.
(Lukkala.)

V' — — et yksittdisid kuluttajia, joihin ldhinnd toi verkkokauppa vaikuttaa, niin

meiddn olis hyvin vaikee saavuttaa muuten kun verkon kautta.” (Lukkala.)

Paikallisiin jélleenmyyjiin e-kaupankédynti vaikuttaa ldhinnd uskottavuutta lisdamalla ja
toimimalla heille tyokaluna. Yritysasiakkaille e-kaupankéynti toimii ldhinnd tyokaluna
suhteiden hoitamisessa ja informaation vaihdannassa. Sidosryhmésuhteita hoidetaankin
padosin sdhkoisesti. Kaikki informaatio ja yrityksen ja eri sidosryhmien valilld kulkee
ldhinnd sdhkopostin  kautta. Yritys on kayttdnyt verkkoa my0s informaation
hankkimisessa asiakkaiden tarpeista, kilpailijjoista ja  markkinaymparistosti
kohdemarkkinoillaan. R&&tdlointid on tehty ldhinnd jdlleenmyyjien tuotevalikoiman
osalta. Uusien yritysasiakkaiden hankkimisessa e-kaupankéynnisté ei ole ollut juurikaan
hyotyd, silli uudet yritysasiakkuudet tulevat ldhinnd henkilokohtaisten kontaktien
kautta. Henkilokohtaisia kontakteja pidetddnkin edelleen erittdin  térkeind
yrityskaupassa, eikd e-kaupankdynnilld voida niitd korvata. (Lukkala.)

Globe Hopessa e-kaupankdynnin ndhdddn olevan yrityksille ehdoton elinehto

nykypdivdand markkinoilla mukana olemisessa.

“"Mun mielestd on mahdotonta erottaa e-kaupankdyntid jostakin muusta kau-
pankdynnistd, koska tind pdivind on ddrettomdn vaikeeta tehdd kauppaa mil-
lddn muulla tavalla. Se on se yksi viline, jota ilman ei tulla endd toimeen.”
(Lukkala.)
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Koska kaikki markkinoilla olevat toimijat ovat nykyddn verkossa, ei e-kaupankayntii
voida pitdéd yritykselle kilpailuetuna kansainvilisilld markkinoilla. Verkko on nykyédén
yksi kanava, jota ilman yritykset eivét tulisi toimeen markkinoilla, eikd verkon kayttod
sindnsd voida pitdd edes valinnan kysymyksend. Verkossa toimiminen on yrityksille
elinehto markkinoilla mukana olossa nykypéivana. (Lukkala.)

512  Mifuko

Mifuko on yhteiskunnallinen designyritys, joka yhdistdd suomalaista muotoilua ja
afrikkalaisten késityoldisten tekniikoita. Mifuko on swahilia ja tarkoittaa taskua.
Yrityksen perustajat, Minna Impid ja Mari Martikainen ovat molemmat koulutukseltaan
muotoilijoita ja olivat tyoskennelleet ennen Mifukoa monipuolisesti muotoilun kentalla.
Idea yritykseen syntyi, kun Minna Impi6 huomasi Keniassa asuessaan paikallisilla
késityoléisilla olevan paljon osaamista ja kdsityotaitoja, mutta heikosti muotoilutaitoja.
Yrityksen perustamisen taustalla oli halu tukea nditd afrikkalaisia késityoldisid sekd
edistdd heiddn hyvinvointiaan. Niistd lihtokohdista vuonna 2009 perustettiin Mifuko.
Yritys toimii eettisin periaattein ja tuotteet valmistetaan ympdristoystavallisesti
afrikkalaisissa  tyOpajoissa. Mifukon yhteistyOpajat tarjoavat tyontekijoilleen
sadnnollisen toimeentulon, koulutusta sekd hyvét tydolosuhteet. Impid ja Martikainen
vierailevat edelleen Keniassa muutaman kerran vuodessa ja tapaavat kisityoldisid.
Vaikka Mifuko ei ole voittoa tavoittelematon yritys, kuuluu yhteiskunnallisuus vahvasti
yrityksen arvoihin ja jopa 51 % yrityksen jaetusta voitosta palautuu Afrikkaan
hyvéntekevdisyystyohon. Yritys on saanut myds kansainvilisen reilun kaupan (WFTO)
jasenyyden. Yrityksen yhteiskunnalliset ja eettiset arvot tuntuvat myos kiinnostavan
ihmisid ja WFTO:n jdsenyyden avulla on saavutettu myos uusia asiakkaita. Mifukon
asiakaskunta onkin pddosin kestdvastd kehityksestd sekd ekologisuudesta ja
eettisyydestd kiinnostuneita tai yleisesti designista ja muotoilusta kiinnostuneita
asiakkaita. (Martikainen; Mifuko.fi.)

Mifukon ajatuksena on ollut alusta asti toimia kansainvélisesti. Yritys onkin jo
lahtokohtaisesti kansainvélinen, silld tuotteet valmistetaan Keniassa. Yritystoiminnan
alussa asiakkaita oli kuitenkin enemmén Suomessa. Ennen kansainvilisille markkinoille
lahtemisté yrityksen tavoitteena oli saada laatuasiat ja tuotannon volyymi kuntoon, jotta
suurempaan kansainvéliseen kysyntdén voitaisiin vastata. Suomen huonon taloudellisen
tilanteen vuoksi monet alkuvaiheessa yrityksen jédlleenmyyjind toimineet pienet
kivijalkaliikkeet joutuivat lopettamaan. Tamé vauhditti yrityksen kansainvélistymistd,
silld tuloja ja kasvua tdytyi lihted hakemaan ulkomailta. Suuremmat kansainviliset
markkinat yritys on saavuttanut erilaisten Euroopassa jérjestettyjen messujen kautta.

Messut ovatkin olleet yritykselle merkittdvin kanava kansainvilistymisessd ja
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kansainvélisten jdlleenmyyjien tavoittamisessa. Yritys myy tuotteita jélleenmyyjille
suoraan, eikd kdytd maahantuojia. Aktiivinen kansainvélinen markkinointi aloitettiin
osallistumalla kansainvélisille messuille eri Euroopan kaupungeissa. Yritys on tdhén
mennessd osallistunut messuille Berliinissd, Pariisissa ja Tukholmassa sekd
Dortmundissa. Merkittdvimmait kansainviliset jidlleenmyyjdt on saavutettu ndiden
messujen kautta. Yritykselld on jdlleenmyyntid muun muassa Ruotsissa, Saksassa,
Itavallassa, Sveitsissd sekd Japanissa. Japani on Mifukon kohdemarkkinoista sindnsi
poikkeava, silld japanilaiset ovat l6yténeet yrityksen sen verkkosivujen kautta jo pari
vuotta ennen kuin yritys on osallistunut messuille ja aloittanut aktiivisesti
jalleenmyyjien tavoittelun ulkomailta. Martikaisen mukaan japanilaiset ovat aktiivisia
verkon kdyttdjid ja innokkaita tutkimaan erilaisia ilmiditd designkentéissd Suomessa
sekd muissa Euroopan maissa. Nykyédédn yrityksen liikevaihdosta menee noin 80 %
vientiin, eli yritykselld on korkea vienti-intensiteetti. Suurimmat haasteet Mifukon
kansainvélistymisessd ovat toistaiseksi olleet toimitusaikojen suhteuttaminen
vastaamaan suurempaa, kansainvilistd kysyntdéd sekd messuille osallistumiseen liittyvit
riskit ja haasteet. Messuille 1&htd on yritykselle aina investointi ja yrityksen ndkyvyys
messuilla riippuu paikasta, jonka yritys messualueelta saa. (Martikainen; Mifuko.fi.)

Mifukon verkkosivut ovat olleet alusta alkaen sekd suomenkieliset ettd
englanninkieliset. Sivut tehtiin alusta alkaen englanninkielisiksi, koska yrityksen
toiminta on ollut alusta alkaen kansainvilisti. Myohemmin sivuille on lisdtty myos
viahdn perustietoja japaniksi, silldi Japanissa on ollut paljon kiinnostusta yritysti
kohtaan. Myo6s yrityksen oma verkkokauppa on ollut alusta asti kansainvélinen.
Verkkokauppa ei kuitenkaan ole ollut yritykselle missddn vaiheessa merkittava
tulonldhde ja sen markkinointi sosiaalisessa mediassa on ollut haastavaa. Verkkokauppa
ei ole yritykselle myoskddan kovin merkittdvd vientikanava, silld tilauksista menee
vientiin arviolta alle 10 %. Kuitenkin, verkkokaupan olemassaolo on osaltaan
helpottanut  yrityksen  kansainvélistymistd ja  jdlleenmyyjien saavuttamista.
Verkkokaupan merkittdvin etu kansainvélistymisessdé on ollut toimia sellaisena
kanavana, jota kautta jo olemassa olevat jilleenmyyjét sekd potentiaaliset yrityksen
tuotteista kiinnostuneet jdlleenmyyjdt pystyvdt tutustumaan yrityksen tuotteisiin
helposti. (Martikainen.)

” — — et kylldhdn se on ollu myés sellanen kanava, et esimerkiks meiddn tulevat
Jjalleenmyyjdt tai sisddnostajat on pystyny suoraan sieltd tuotekohtaisesti katto-
maan niitd tietoja ja kuvia ja tutustumaan valikoimiin jotenki hirveen paljon
helpommin, kun erilaisten timmdsten perinteisten katalogien kautta.”
(Martikainen.)
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Verkkokauppa toimiikin hyvin kansainvélistymisen tukena ja antaa sekd kuluttaja-
asiakkaille ettd jélleenmyyjille mahdollisuuden tutustua yrityksen koko
tuotevalikoimaan. Koska jidlleenmyyjilld ei ole yleensd myynnissd koko valikoimaa,
voivat asiakkaat tutustua verkkokaupan kautta my0ds muihin tuotteisiin, kuin mitd
jalleenmyyjilld on saatavilla. Ndin yrityksen tarjonta laajenee myds niilld markkinoilla,
joilla yritys on saavuttanut ndkyvyyden paikallisten jidlleenmyyjien kautta.
(Martikainen.)

”— — et eihdn meiddn jdilleenmyyjilld oo tietenkddn koko meiddn valikoimaa
myynnissd, ettd monet saattaa olla ettd heilld on vaikka vaan koreja. Mut et sit-
ten asiakas ostaa tuotteen ja tutkii ettd 'mikds tdd on tdd Mifuko’ ja sitten pdd-
tyy meiddn verkkosivuille ja sitd kautta kauppaan sitten katsomaan muuta tuote

valikoimaa.” (Martikainen.)

Mifuko on saanut myos jonkin verran toiveita ulkomaisilta verkkokaupan asiakkailta,
ettd yritys laajentaisi jilleenmyyntid my0s heidén kotimarkkinoilleen. Kuitenkin, koska
taloudellinen tilanne on wuseilla markkinoilla tdllda hetkelld haastava, riippuu
jalleenmyyjien saavuttaminen pitkdlti heiddn omasta motivaatiostaan. Yrityksen
verkkosivut ja verkkokauppa ovat auttaneet yritystd erityisesti nikyvyyden
saavuttamisessa niin kansainvilisilld kuin myds kotimaan markkinoilla. Verkon avulla
asiakkaat loytavdt yrityksen helpommin ja pystyvét tutustumaan yritykseen sekd
yrityksen tuotteisiin. Mifukolle tulee jonkin verran yhteydenottoja halukkailta
jalleenmyyjiltd, jotka ovat 10yténeet yrityksen verkon kautta. Niin ollen e-kaupankdynti
on yritykselle yksi kanava uusien jidlleenmyyjien ja asiakkaiden saavuttamiseksi
kansainvilisilld markkinoilla. (Martikainen.)

”— — myés tuolta verkkokaupan, tai siis meiddn verkkosivujen kautta tulee yh-
teydenottoja. Nyt viimeks eilen tuli Roomasta joku joka oli halunnu laittaa netti-
putiikin pystyyn ja oli kiinnostunu tuotteista, ettd hin on selvisti sielld kdyny ne
tutkimassa.” (Martikainen.)

Vientikanavana verkkokauppaa voidaan sindnsd pitdd kustannustehokkaana, silld
kustannukset verkkokaupassa eivit ole olleet kovinkaan suuret. Yrittdjdt ovat itse
suunnittelijoina pystyneet tuottamaan sivuilleen graafista sisdltod ja liséksi yrityksestd
kiinnostuneet opiskelijat ovat tarjonneet apuaan verkkokaupan luomisessa.
Verkkokauppa ja jilleenmyyjat ovat kuitenkin yhtendinen kéasi kddessd kulkeva
markkinointikokonaisuus, joten verkkokaupan kustannustehokkuutta on toisaalta vaikea

arvioida. (Martikainen.)
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Yrityksen yhteydenpito eri sidosryhmien kanssa toimii myds pddosin verkon kautta.
Suhteita asiakkaisiin ja jilleenmyyjiin hoidetaan 1dhinnd sdhkdpostitse. Myos yrityksen
tuottajiin Afrikassa ollaan péivittdin yhteydessd joko Skypen tai sdhkopostin
viélitykselld. Informaation vaihdanta tapahtuu siis verkon kautta eikd esimerkiksi
puhelinta kdytetd kuin harvoin kommunikoinnissa ulkomaisten sidosryhmien kanssa.
Lisdksi yritys saa yhteydenottoja asiakkailta tai halukkailta jdlleenmyyjiltd
verkkosivujensa kautta. Varsinaisia markkinatutkimuksia kohdemarkkinoista Mifuko ei
ole tehnyt, vaan toistaiseksi on menty “fiiliksen mukaan”. Raitdlointid tuotteiden ja
tuotevalikoiman osalta on kuitenkin jonkin verran tehty. Tuotantoa ja erityisesti
valikoimaa messuilla on muokattu sen mukaan, minkd on huomattu herittdvan eniten
kiinnostusta ihmisissi. (Martikainen.)

Kilpailuetuna verkossa toimimista ei voida sindnsd pitdd, silldi myos kilpailijat ja
muut toimijat markkinoilla ovat verkossa. Martikainen nédkeekin hyvin rakennettujen ja
englanninkielisten verkkosivujen luomisen olevan ensisijaisen tiarkedd kansainvilisille
markkinoille téhtdéavélle yritykselle. Nykypdivdnd hyvit ja toimivat verkkosivut ovat
ehdoton vaatimus erityisesti kansainvélisille markkinoille pyrittdessd, mutta niihin
kuitenkin harvoin panostetaan tarpeeksi. Hyvin rakennetut kansainviliset verkkosivut
luovat myds uskottavuutta kansainvélisilld markkinoilla. Liséksi kuluttajille alkaa olla
nykypdivdnd itsestddn selvdd, ettd yritykselld on verkkosivut, joilta he tarvittaessa
lIoytévit tietoa yrityksestd ja sen tuotteista. Sivuja on tdrkedd myos kehittdd, Mifukon
omillakin verkkosivuilla ulkoasu on tdhdn mennessd vaihtunut kolme kertaa.
(Martikainen.)

5.1.3 Made of Sundays

Made of Sundays on sisustustarroja valmistava ja myyvé yritys. Yritys toimii padosin
kokonaan verkossa ja tuotteita myydddn ldhinnd yrityksen omassa verkkokaupassa,
Etsy.com:ssa sekd ulkomaisissa verkkokaupoissa. Yritys perustettiin loppuvuodesta
2013 joten se on ollut nyt toiminnassa reilun vuoden ajan. Idea yritykseen lidhti, kun
yrityksen perustaja Alba Bordes Sola ei ollut 10ytdnyt asuntoonsa sopivia
sisustustarroja. Bordes Sola ja hinen michensd ovat molemmat ammatiltaan
muotoilijoita, joten he pdittivét kokeilla sisustustarrojen suunnittelua ja valmistamista
itse. Pian avattiin Made of Sundays verkkokauppa ja yrityksen suunnittelemille tarroille
ndytti olevan kysyntdd markkinoilla. Yrittdjat ostivat oman koneen tarrojen valmistusta
varten ja yritystoiminta ldhti hiljalleen kasvamaan. Bordes Sola pyorittdd yritystd
nykyisin pddosin yksin, mutta saa apua micheltiin. Materiaaleina tarrojen
valmistuksessa kéytetddn laadukkaasta vinyylid sekd biologisesti hajoavaa polyesterid.
(Bordes Sola; Madeofsundays.com.)
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Tarrojen valmistukseen hankitun koneen ja materiaalien liséksi yritys ei ole tehnyt
juurikaan investointeja. Verkkokauppa on suunniteltu sekd toteutettu itse ja yrityksen
nékyvyys on saavutettu pitkélti sosiaalisen median, erityisesti Instagramin ja blogien
kautta. Yritykselld ei ollut budjettia markkinointiin joten nidkyvyyden saavuttamiseksi
Bordes Sola otti alussa yhteyttd useisiin bloggaajiin, kertoi yrityksen tuotteista ja lahetti
néytteitd kiinnostuneille bloggaajille. Blogien lisdksi Instagram on ollut tirked
markkinointikanava  yritykselle. Bordes Sola pitdd Instagramia parempana
markkinointikanavana pienille yrityksille kuin Facebookia. Instagram on rehellisempi
kanava, silld yrityksen seuraajat Instagramissa nékevét kaikki kuvat, joita yritys tililleen
lisdd, kun taas Facebookissa Facebook paittdd, kuinka moni henkild ndkee yrityksen
julkaisut riippumatta yrityksen seuraajien mddrdsti. Made of Sundays on ollut itse
alusta asti aktiivinen sosiaalisessa mediassa, ja koska kéytetyt kanavat ovat ilmaisia, ei
markkinointiin ja yrityksen tunnetuksi tekemiseen ole mennyt rahaa lukuun ottamatta
bloggaajille ldhetettyjd naytteitd. Sosiaalinen media on ollut yritykselle todella
kustannustehokas markkinointikanava. Myos yrityksen ulkomaiset jélleenmyyjdt on
tavoitettu padosin sosiaalisen median kautta. (Bordes Sola.)

Yritys on ollut alusta alkaen kansainvdlinen ja ldhes kaikki yrityksen tilaukset
menevit Suomen ja Euroopan ulkopuolelle. Yrityksen merkittdvimmait vientimaat ovat
Australia, Uusi Seelanti, Singapore ja USA. Syytd sille, miksi juuri nimi maat ovat
valikoituneet vientimaiksi, ei ole varmaa tietoa. Bordes Sola arvelee, ettd englannin
kielen kdyttaminen verkkosivuilla ja verkkokaupassa on yksi syy nididen markkinoiden
valikoitumiseen. Lisdksi yritys on ottanut yhteyttd pddosin englannin kielelld
kirjoittaviin kansainvélisiin bloggaajiin. Myds Instagram on auttanut merkittdvasti
ulkomaisten asiakkaiden ja jélleenmyyjien tavoittamisessa Yritykselldi on
jalleenmyyntid  paikallisissa  verkkokaupoissa  térkeimmilld  vientimarkkinoilla
Australiassa, Uudessa Seelannissa, Singaporessa ja USA:ssa. Paikallisten
jalleenmyyjien kdyttiminen alentaa yrityksen vientikustannuksia ja riskejd. Yrityksen
on edullisempaa ldhettdd jilleenmyyjille kerralla suurempi eré tuotteita, kuin toimittaa
yksittdisid tuotteita useille asiakkaille. Lisdksi toimituksiin liittyvdt riskit pienenevit,
kun paikallinen jdlleenmyyjd hoitaa toimituksen loppuasiakkaalle. Yritys on tavoittanut
jalleenmyyjat padosin Instagramin ja Etsy.com:n kautta. Jilleenmyyjét ovat itse ottaneet
yritykseen yhteyttd eikd Made of Sundays ole alkuvaiheen jdlkeen aktiivisesti itse
kontaktoinut ulkomaisia jélleenmyyjid. Aluksi yritys otti yhteyttd itse muutamiin
jalleenmyyjiin, mutta nima eivdt osoittautuneet kovinkaan kannattavaksi. (Bordes Sola;
Madeofsundays.com.)

Suurimmat vientiongelmat, joita yritys on toistaiseksi kohdannut, liittyvit
toimitusten hallintaan. Silloin tdll6in tilauksia katoaa matkalle, jolloin yritys joutuu
korvaamaan kadonneet tuotteet ja ldhettdmién asiakkaalle uuden tilauksen. Asiakkaat

voivat valita my0s seurantanumeron sisdltdvin postituksen, mutta koska tdméi
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vaihtoehto on huomattavasti kalliimpi, valitsevat asiakkaat useimmiten toimituksen
ilman seurantanumeroa. Kuitenkin tilauksen kadotessa yritystd pidetédén vastuullisena ja
yritys joutuu toimittamaan asiakkaalle tilauksen uudestaan. Yritys pystyy hallitsemaan
toimituksia lukuun ottamatta koko toimintaansa, joten toimitusten hallinta on
toistaiseksi ollut suurin vientiin liittyvd ongelma. Ongelman ratkaisu on osoittautunut
hankalaksi, silld suuret kuljetusyhtiot eivdt ole kovin halukkaita tekeméédn yhteistyota
pienivolyymisen mikroyrityksen kanssa. Nyt yritys kokeilee Euroopan tilauksiin
yksityisid toimituksia, jotka ovat hieman kalliimpia, mutta saapuvat varmemmin perille.
(Bordes Sola.)

Made of Sundaysilla on kaksi omaa verkkokauppaa. Toinen verkkokauppa on
yrityksen omilla verkkosivuilla oleva verkkokauppa ja toinen on Etsy.com:ssa oleva
verkkokauppa. (Bordes Sola.) Etsy.com on kansainvdlinen markkinapaikka ja yhteiso
luovien alojen yrityksille, jota yrittdjat voivat kéyttdd myyntikanavana tuotteilleen seké
kanavana 10ytdd uusia asiakkaita ja yhteistyokumppaneita. (About Etsy.) Bordes Sola
arvioi, ettd verkkokauppa Etsy.com:ssa toimii paremmin kansainvilistymiseen kuin
yrityksen omilla verkkosivuilla oleva verkkokauppa, silld yritys saa enemman tilauksia
Etsy.com:n kautta. Vaikka yrityksen omien verkkosivujen kautta tulevat tilaukset ovat
lisidntyneet, on Etsy.com silti tirkedmpi kanava kansainvélisten tilauksien kannalta.
Tdmd johtuu luultavasti siitd, ettd asiakkaat tietdvdt Etsy.com:n ja pitdvit sitd
luotettavana ja toimivana sivustona. Luottamus ja turvallisuus ovat tarkeitd ajureita e-
kaupankdynnissé, etenkin jos osapuolet eivit tunne toisiaan (Zhang & Okoroafo 2014,
133). Etsy.com:ssa on lisdksi 43,9 miljoonaa jésentd ja 1,2 miljoonaa aktiivista kauppaa,
joten se on myds merkittdvd kanava kansainvilisten asiakkaiden ja jilleenmyyjien
tavoittamisessa. (About Etsy.)

Yrityksen tuotteita on myynnissd ldhinnd verkossa ja verkko toimiikin hyvadni
kanavana yrityksen tuotteille. Verkossa yritys pystyy esitteleméén paremmin tuotteitaan
kuvien ja selostuksien avulla, verrattuna siihen ettd tuotteet olisivat myynnissi
fyysisessd myymaldympéristossd. Verkossa asiakkaat saavat paremman késityksen siité,

miten tuotteita voidaan kayttia ja miltd ne niyttavit erilaisissa tiloissa.

” —— they are stickers, so when you see them and you look at them and you’ll be
like: ‘oh, what is this?” But when you see them online and you see the pictures

and how it is in the room you’ll get the better idea.” (Bordes Sola.)

Verkkokauppojen lisdksi yritykselld on pieni “showroom” Helsingissd, missd tdlld
hetkelld kokeillaan, kuinka tuotteita voidaan esitelld fyysisissd tiloissa. Kuitenkaan
Bordes Sola ei usko ettd fyysinen myyméldympéristd voisi olla yrityksen tuotteille yhta
hyvéd kanava kuin verkko. Verkkosivuille yritys voi lisdtd runsaasti tietoa, kuvia ja
videoita tuotteista, jotka kaipaavat paljon esittelya.
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> — — they (customers) can read how to put it and they can watch some video
how to install it and its much like, you can put all the information that you have,

than if you have it somewhere in a store.” (Bordes Sola.)

Yrityksen tuotteet ovat luonteeltaan sellaisia, jotka vaativat esittelyd ja myyntityOta.
Verkossa tuotteiden esittelymahdollisuudet ovat paljon laajemmat kuin fyysisessd
myyméldympéristossd, minkd vuoksi yrityksen tuotteita myydddnkin pddosin vain
verkossa. Verkko onkin avain yrityksen koko liiketoiminnalle. Verkko on hyvi
myyntikanava erityisesti sellaisilla markkinoilla, joilla kuluttajat ovat tottuneet
kayttdmian paljon verkkokauppoja. (Bordes Sola.)

Myo6s informaatio yrityksen ja sidosryhmien vélilld kulkee ldhinnd verkossa.
Asiakaspalvelun hoitamisessa yrityksen tdytyy olla kuitenkin todella aktiivinen.
Asiakkaat odottavat, ettd viesteihin vastataan mahdollisimman nopeasti riippumatta
kellonajasta ja viikonpéivéstd, mikd voi tuottaa hankaluuksia yksitysyrittdjille. Yritys
menettdd helposti asiakkaan, jos asiakas joutuu odottamaan vastausta liian kauan.
Vaikka yritys toimiikin pdéosin verkossa, ovat ihmiskontaktit edelleen erittdin tarkeita.
Bordes Sola pitdd henkilokohtaisen kontaktin asiakkaaseen pakkaamalla jokaisen
asiakkaan tuotteet kauniisti ja ldhettdmailld asiakkaille kortin tilauksen mukana.
Henkilokohtaisen kontaktin luominen asiakkaaseen on tdrkedd erityisesti pienille
yrityksille. Henkilokohtainen suhde asiakkaaseen auttaa my0s erityisesti silloin, kun
asiakas kohtaa ongelmia. Télloin asiakas ottaa helpommin yhteyttd yrittdjadn ongelman
ratkaisemiseksi eikd levitd yrityksestd huonoja arviointeja.

” — — when they (customers) have a problem they will not write a bad review.
They will write an email to me because I have sent them a note and they send
me: ‘Hi Alba, I'm sorry this doesn’t stick have I done something wrong?’
(Bordes Sola.)

Verkosta saadun informaation perusteella yritys pystyy jonkin verran kartoittamaan
my0s asiakaskuntaansa ja ndkemiddn, mitkd tuotteet myyvit eri markkinoilla ja ketka
tuotteita ostavat. Kuitenkin asiakaskunnan hahmottaminen verkosta saadun ilmaisen
tiedon perusteella on melko hankalaa, varsinkin kun ilmaiseksi saatu data ei ole kovin
yksityiskohtaista. Kuitenkin asiakaskuntaa on jonkin verran pystytty hahmottamaan ja
paéttelemadn, ketkd ovat kiinnostuneita yrityksen tuotteita. (Bordes Sola.)

Yritykselld ei ole varsinaisia kilpailijoita Suomessa, mutta USA:ssa niitd on paljon
sekd Ranskassa ja Espanjassa muutamia. My0s yrityksen kilpailijat toimivat verkossa ja
myyvét tuotteitaan verkkokaupoissa. Made of Sundays on kuitenkin onnistunut

erilaistumaan kilpailijoista ja yritykselld on hieman erilainen l&hestymistapa
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kilpailijoihin ndhden. Made of Sundaysin verkkosivut ovat ilmeeltddn iloiset ja
lamminhenkiset, kun taas kilpailijoilla ulkoasu on vakavampi ja ammattimaisempi.
Erilainen ldhestymistapa liiketoimintaan toimii yritykselle myds kilpailukeinona.
(Bordes Sola.)

Bordes Sola pitdd e-kaupankdyntid itsessddn etuna kansainvilistymisen ja
likketoiminnan kannalta. Koska yritys toimii ldhes kokonaan verkossa, ei yritykselld
olisi liiketoimintaa ilman e-kaupankéyntid. Nykydédn maksujen suorittaminen verkossa
on helppoa, esimerkiksi PayPal toimii kaikkialla ja séhkopostin avulla voidaan tavoittaa
ihmisid riippumatta ajasta ja paikasta. Lisdksi englanninkieliset verkkosivut
mahdollistavat suurten asiakasmdirien tavoittamisen. My0s tullien kanssa toimiminen
on ollut helppoa eikd yritys ole kohdannut niissd ongelmia. Joskus tullikdytdntdjen
selvittiminen saattaa olla tosin tyoldstd, silld jokaista maata koskevat tullaustiedot
tdytyy etsid erikseen. Liiketoiminnan laajentaminen useille markkinoille védhentda
yrityksen riskejé, silld jos joillakin markkinoilla menee huonosti, on yritykselld muita
markkinoita, joiden avulla tappioita yksilldi markkinoilla voidaan paikata. Laajat
markkinat mahdollistavat my0s laajemman tuotevalikoiman, esimerkiksi Made of

Sundaysin asiakkaat Aasiassa ostavat erilaisia tuotteita kuin skandinaaviset asiakkaat.

”You don’t depend on one thing — — if in some place it doesn’t go well then you
have backup in somewhere else. If you sell always to the same client and the

client goes bankrupt then that’s it.” (Bordes Sola.)

Bordes Sola pitdd verkkoa yhtend parhaana tydkaluna yrityksille kansainvilistyd. Jos
yritys toimii esimerkiksi Suomessa, mutta ei pysty menestymidn Suomessa, tarjoaa
verkko yritykselle runsaasti liiketoiminnallisia mahdollisuuksia. Toki verkon
hyddyntdmisen mahdollisuudet riippuvat siitd, minkélaisia tuotteita yritys myy. Jos
yritys myy esimerkiksi vaatteita tai sellaisia tuotteita, joita voidaan helposti ldhettda
postitse, on verkko hyvd kanava. Kuitenkin myo6s verkossa menestyminen vaatii
yritykseltd paljon aikaa, kdrsivéllisyyttd ja kovaa tyotd. (Bordes Sola.)

5.1.4 Costo

Costo on asusteita valmistava muotoiluyritys, joka hyddyntdd tuotannossaan
teollisuuden ylijaimadmateriaaleja. Yrityksen tavoitteena on valmistaa laadukkaita
tuotteita vaarantamatta maapallon kestdvyyttd tulevaisuudessa. Ymparistoystavillisyys
ja kestdvd kehitys ohjaavat yrityksen koko tuotantoprosessia suunnittelusta tuotteiden
valmistamiseen. Ekologisten arvojen vuoksi tuotteet on suunniteltu sekd laadullisesti

ettd tyylillisesti kestdmédn aikaa, eikd niitd ole kohdennettu millekédn yksittdiselle
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asiakasryhmdlle. Idea yrityksen perustamiseen saatiin vuonna 2006, jolloin
kustannukset osakeyhtion perustamiseksi olivat laskeneet ja yrityksen perustaminen oli
edullista. Aluksi yritys sai sisustusliikkeestd ilmaisia kangaskarttoja, joista alettiin
valmistaa hattuja. Hatut ovat edelleen yrityksen pédtuote. Hattujen lisdksi yritys
valmistaa muun muassa laukkuja, lompakoita ja iPad koteloita. (Bengs; Costo.fi.)

Yrityksen tavoitteena on ollut alusta asti toimia kansainvilisesti ja yrityksen
verkkosivut tuotettu alusta alkaen englannin kielelld. Yrityksen kansainvélistyminen on
lahtenyt liikkeelle alan kansainvélisiltd messuilta. Toistaiseksi yritys on osallistunut
messuille Berliinissd seitseménd sesonkina ja lisdksi yritys on osallistumassa messuille
Tanskassa, Hong Kongissa ja Japanissa. Messut ovatkin olleet Coston
kansainvélistymistd eniten edistdvd tekijd. Messujen lisdksi yritys on saanut
yhteydenottoja kiinnostuneilta jdlleenmyyjiltd ja asiakkailta, jotka ovat Idytdneet
yrityksen verkon kautta. Yritys on tehnyt kaiken tyon kansainvilistymisen eteen itse
eikd esimerkiksi kauppakamareita ole hyddynnetty. Yksi motiivi kansainviliselle
suuntautumiselle on ollut pienet kotimarkkinat. Koska Suomen markkinat ovat pienet,
on kasvua ldhdettivd hakemaan ulkomailta. Liséksi yritystoiminta on
mielenkiintoisempaa, kun voi tydskennelld erilaisten ihmisten ja erilaisten kulttuurien
kanssa. Yrityksen merkittivimmét vientialueet ovat Pohjoismaat, Japani ja Korea.
Nidmi on pédosin tavoitettu kansainvilisten messujen kautta, joihin yritys on
osallistunut. Suurin osa myynnistd tulee kuitenkin edelleen kotimaan markkinoilta ja
vientiin menee télld hetkelld arviolta noin 10-20 % myynnistd. Suurin yrityksen
kohtaama ongelma kansainvélistymisessi on ollut oikeanlaisten jakelijoiden
1oytdminen. Myds Aasian markkinoilla on ollut jonkin verran kieliongelmia. Agentit ja
maahantuojat helpottavat huomattavasti yrityksen viestintdd ja markkinointia
kohdemarkkinoilla, joten oikeanlaisten agenttien loytdminen on kansainvilisen
nékyvyyden kannalta tirkedd. Vaikka sosiaalisen median kautta voidaan nykyédén tehda
globaaleja tai tdsmennettyjd markkinointikampanjoita, helpottaa paikallinen jakelija
huomattavasti toimintaa vientimarkkinoilla. (Bengs.)

Yrityksen verkkokauppa on perustettu vuonna 2008 ja myos verkkokauppa on tehty
alusta alkaen englanninkieliseksi. Yritys on muutenkin alusta alkaen panostanut
verkkoon ja sen tuomiin hyotyihin. Yrityksen verkkosivuja kehitetddn jatkuvasti ja jo
tdhdn mennessd verkkosivut on uusittu neljd kertaa. Teknologia kehittyy jatkuvasti,
joten myds yrityksen verkkosivujen on kehityttdva teknologian mukana. Télld hetkelld
erityisesti yhteensopivuus mobiililaitteiden kanssa on erityisen tirkedd. Costolla on
kaksi verkkokauppaa. Toinen verkkokauppa on kuluttajille suunnattu ja toinen
verkkokauppa on jidlleenmyyjille. Verkkokauppa on tdlld hetkelld ainoa yrityksen oma
myyntikanava, vaikka oma liiketila on ollut haussa jo pidempddn. Yrityksen
verkkokaupasta toimitetaan ldhes pdivittdin tilauksia myds ulkomaille ja koska

verkkokaupassa on ilmainen globaali kuljetus, ei ole merkitystd silli, mistd pdin
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maailmaa tilaukset tulevat. Verkkokaupan osalta merkittdvimmat vientimaat ovat talla
hetkelld Japani ja USA. Bengs arvioi, ettd verkkokauppa ei ole helpottanut merkittavasti
yrityksen péddsyd vientimarkkinoille, mutta englanninkieliset sivut tarjoavat
mahdollisuuden my6s ulkomaisille asiakkaille lukea briandistd ja tutustua yritykseen
sekd sen tuotteisiin. Englanninkieliset sivut antavat yrityksestd myos kansainvilisen ja
globaalin kuvan. Sosiaalinen media on nykyddn merkittédvéssd asemassa nidkyvyyden

saavuttamisessa niin kansallisilla kuin kansainvilisilld markkinoilla.

”Md luulen et se aika paljon ton sosiaalisen median kautta tulee nykyddn.

Kymmenen vuoden pddstd niin ihmettelen et jos on ykskddn printtimedia endd

pystyssa.” (Bengs.)

Verkkokauppa on periaatteessa kustannustehokas vientikanava, silld suoraan verkon
kautta myytdessd jaa yksi vilikdsi pois, jolloin myds kustannukset ovat alhaisemmat.
Kuitenkin, paikallisia agentteja tarvitaan edelleen tuomaan yrityksen briandid tunnetuksi
kansainvélisilld markkinoilla, eikd verkon kéytté vientikanavana tee vélikdsid
paikallisilla markkinoilla tarpeettomiksi. Ennemmin verkko toimii paikallisia
jalleenmyyjid ja agentteja tukevana kuin niitd poistavana kanavana. (Bengs.)

Yritys hoitaa suhteita jélleenmyyjiin paljon verkon kautta ja Costolla onkin
jalleenmyyjille oma verkkosivu, verkkokauppa ja tilausjarjestelmd, mistd 16ytyy kaikki
jalleenmyyjien tarvitsema informaatio. Informaatio yrityksen ja sidosryhmien vaililla
kulkeekin pddosin verkon kautta. Henkilokohtaisia kontakteja asiakkaisiin ylldpidetdan
olemalla mukana erilaisissa tapahtumissa ja lisdksi messuilla saadaan henkilokohtaisia
kontakteja nykyisten ja potentiaalisten jdlleenmyyjien kanssa. Yritys ei ole juurikaan
tehnyt markkinatutkimuksia eri markkinoista, koska niiden ei ole koettu olevan
relevantteja  yritystoiminnan kannalta. Myoskddn rditdlointid joillekin tietyille
markkinoille ei ole tehty. Kilpailuetu verkossa toimiminen ei sindnsd ole, koska
nykyédén kaikki yritykset ovat verkossa. Bengs arvioi, ettd tilanne on muuttunut
viimeisen kolmen vuoden aikana ja erityisesti mobiililaitteiden ja tablettien tulo on ollut
merkittdvd muutos, mikd on muuttanut asetelman markkinoilla lopullisesti. Teknologia
kehittyy jatkuvasti ja verkon sekd sdhkoisen litketoiminnan merkityksen kasvaminen on
ilmi6 koko yhteiskunnassa. (Bengs.)

Verkon merkittdvin etu kansainvélistymisen kannalta on, ettd se sen avulla pystytdan
olemaan heti kaikkien ulottuvilla globaaleilla markkinoilla. Verkossa toimiminen onkin
kaikille yrityksille nykyéén jo ldhtokohtaisesti merkittédvé osa liiketoimintaa, erityisesti
jos yritys tekee tuotteita kuluttajamarkkinoille. Ndin ollen verkossa toimimista ei voida
pitdd endd kilpailuetuna, vaan vilttimattomyytend markkinoilla toimimisen kannalta.
Nykyddn erityisesti sosiaalinen media edistdd yrityksen ndkyvyyttd ja toimii kanavana

nikyvyyden saavuttamiseksi my0s kansainvélisilld markkinoilla. Sosiaalisen median
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kautta ihmiset voidaan tavoittaa globaalisti ympéri maailmaa. Sosiaalisen median
kanavat ovat hyvin kustannustehokkaita, silld ne ovat joko ilmaisia tai huomattavasti
edullisempia kuin perinteiset mediat. Pienille yrityksille suurin verkosta saatava etu
onkin juuri se, ettd kéytetyt kanavat ovat pddosin ilmaisia. Kanavien kdyttdd tosin

rajoittaa yrityksen kyky tuottaa niihin mielenkiintoista sisdltod. (Bengs.)

”No just se, ettd sd pystyt luomaan sitd sisdltod sinne, et se on ilmasta kdyttdd
nditd kanavia. Totta kai se rajottaa sitten et miten paljon sd pystyt niinku mie-

lenkiintosta sisdltod tuottaan —— et siind saa olla luova.” (Bengs.)

Rahallisella panostuksella verkkondkyvyyteen voidaan saavuttaa huomattavasti
enemméin  ndkyvyyttd ja  lisdtd  yrityksen  tavoitettavuutta.  Erityisesti
hakukoneoptimoinnilla yritys voi lisdtd ndkyvyyttdédn tehokkaasti. Hakukoneet ovat
nykyddn hyvin optimoituja, mutta usein hakusanaoptimoinnit ovat melko
markkinakohtaisia. Verkko toimii hyvin kanavana myos kansainvélisten jdlleenmyyjien
saavuttamisessa. Costo ja Coston perustajien toinen brindi Pure Waste textiles ovat
saaneet yhteydenottoja verkkosivujensa kautta kiinnostuneilta jilleenmyyjiltd. Coston
yritysmyynti on ollut messuille osallistumista lukuun ottamatta hyvin passiivista.
Kéytdnnossd kaikki muut yhteistydkumppanit, joita ei ole tavoitettu messuilta, ovat
lIoyténeet yrityksen verkosta ja ottaneet itse yhteyttéd yritykseen. (Bengs.)

5.1.5  Nurmi Clothing

Nurmi Clothing on kestdvdn kehityksen periaatteilla toimiva vaatemerkki. Nurmen
toimintaa ohjaavat arvot ovat kestdvyys ja ldpindkyvyys. Tuotannossa kdytetddn
orgaanisia ja eettisid materiaaleja, kuten hamppua, puuvillaa ja ylijidmémateriaaleja.
Yrityksen tavoitteena on edistdéd vaatteiden ekologista, eettistd ja ldpindkyvad tuotantoa.
Muotoilija Anniina Nurmi perusti Nurmi Clothingin vuonna 2010. Nurmi oli jo
opiskeluaikoina Lahden Muotoiluinstituutissa kiinnostunut vaatteiden vastuullisesta
tuotannosta. Han oli oman kiinnostuksen vuoksi lukenut ja kerénnyt tietoa vaatteiden
vastuullisesta tuottamisesta ja alkoi vuonna 2008 kirjoittaa ’Vihredt Vaatteet’ blogia.
Blogin oheen tuli myos verkkokauppa, jossa Nurmi myi muiden suomalaisten ja
kansainvélisten merkkien ekologisesti valmistettuja tuotteita. Koska Nurmi myi muiden
tuottamia merkkejd ja kirjoitti blogissaan muiden yritysten merkeistd, alkoi idea oman
merkin perustamiseen kehittyd. Vuonna 2010 kevddlld tulivat ensimmdiiset Nurmi
Clothing tuotteet ja myohemmin samana vuonna Nurmi siirtyi pdétoimiseksi yrittdjaksi.

(Nurmi; Nurmiclothing.com.)
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Nurmi Clothing on alusta alkaen suuntautunut kansainvélisille markkinoille. Vaikka
Suomen markkinat ovatkin yritykselle tarkeit, taytyy pienten kotimarkkinoiden vuoksi
kasvua hakea myos ulkomailta. My0ds yrityksen verkkosivut on tehty alusta alkaen
englanninkieliseksi, jotta yrityksen toiminta ei rajoittuisi vain Suomen markkinoille.
Nurmi Clothingille kansainvéliset messut ovat olleet merkittdvin kansainvilistymisti
edistévd tekijd. Yritys onkin jo ldhes alusta alkaen, vuodesta 2011 ldhtien osallistunut
messuille ulkomailla. Ensimmaiset messut, joihin yritys osallistui, olivat Lontoossa ja
Amsterdamissa. Talld hetkelld Nurmi Clothing on keskittynyt enemmin Saksan
markkinoille ja yritys on osallistunut kaksi kertaa vuodessa jdrjestettiville messuille
Berliinissd. Saksa on valikoitunut térkedksi vientimarkkinaksi erityisesti siksi, ettd
Saksassa on pitkdt perinteet vastuullisesti tuotetuissa vaatteissa. Saksassa kuluttajat
arvostavat vastuullista tuotantoa enemmén kuin monilla muilla markkinoilla, minkd
vuoksi kansainvélistyminen on ollut helppo aloittaa Saksan markkinoilta. Vaikka Nurmi
Clothing on jonkin verran kontaktoinut jidlleenmyyjid myds muilla keinoilla, ovat
messut osoittautuneet parhaaksi kanavaksi jilleenmyyjien tavoittamisessa. Messuilla
mahdolliset yhteistyokumppanit padsevit nikemédn yrityksen tuotteita konkreettisesti ja
yritys pddsee tapaamaan henkilokohtaisesti mahdollisia yhteistyokumppaneita. Talla
hetkelld Saksa on yrityksen térkein vientimarkkina, mutta yksittéisid jalleenmyyjid on
myds Ranskassa, Belgiassa, USA:ssa ja Iso-Britanniassa. Vaikka yrityksen tuotteille
saattaisi olla kysyntdd my6s muillakin markkinoilla, ei resurssien puutteen vuoksi voida
panostaa kaikille markkinoille samanaikaisesti. Suurin yrityksen kohtaama ongelma
kansainvélistymisessd onkin ollut toistaiseksi resurssien vidhdisyys. Konkreettiseen
myyntitydohon olisi hyvd saada enemmidn henkilokuntaa tai hyvd agentti edistimédn
myyntid Saksan markkinoilla. Saksassa vientitoiminta hoituu yleensi pddosin agenttien
kautta. Vientiin yritykselld menee tdlld hetkelld arviolta puolet myynnistd. (Nurmi;
Nurmiclothing.com.)

Nurmi Clothingin verkkokauppa on ollut myds alusta asti englanninkielinen ja
toimittanut tuotteita ulkomaille. Kuitenkin, suurin osa verkkokaupan tilauksista tulee
edelleen Suomesta ja verkkokaupan tilauksista vientiin menee arviolta noin 10-20 %.
Vaikka konkreettinen myynti verkkokaupan kautta on vield suhteellisen pientd, tukee
verkkokauppa yrityksen jélleenmyyjédhankintaa esittelemalla yrityksen tuotteita ja

kertomalla tuotantoprosesseista.

”Siis joo ihan varmasti se auttaa sekin ettd on toi verkkokauppa, koska sitten
siind pystytddn paremmin niinku ndyttddn se tuoterepertuaari. Ja sit myos sen
kautta, tai ku on tirkee ettd kerrotaan siitd koko tuotantoprosessista ja et toimi-
taan ldpindkyvdsti, niin sit sen kautta on helppo kertoo niitd asioita. Niin ihan

varmasti se on tueksi myds siihen jilleenmyyjihankintaan.” (Nurmi.)
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Nurmi Clothing on my6s saanut verkkosivujensa kautta yhteydenottoja kiinnostuneilta
ulkomaisilta jalleenmyyjiltd. Nurmi pitdd verkkokaupan olemassaoloa térkeénd viennin
kannalta ja sellaisena asiana, jota varsinkin tulevaisuudessa tulisi vield enemmédn
kehittdd. Verkkokaupan myynti kulkeekin kdsi kddessé yrityksen ndkyvyyden kanssa
joten mitd enemmén yritys saa ndkyvyyttd, sitd enemmédn myynti kasvaa. Myds
verkkokaupan markkinointiin tulisi panostaa entistd enemmén niin Suomessa kuin
ulkomaillakin, jotta myyntid saataisiin kasvatettua. Talld hetkelld verkkokaupan
tilaukset tulevat padosin samoilta markkinoilta, joilla yritykselld on jo jdlleenmyyntid.
Kustannusten puolesta verkkokauppa on periaatteessa kustannustehokas kanava, koska
yhden vilikéden jdddessd pois yrityksen saama kate on parempi. Kuitenkin, varsinkin
ulkomaille menevissé toimituksissa postikulut ovat melko suuret. Tdma tekee erityisen
vaikeaksi kilpailun suurten toimijoiden kanssa, jotka toimittavat tuotteita ilmaiseksi
ympéri maailmaa. Nédihin yrityksiin ndhden pienen toimijan kilpailuasema on heikko.
(Nurmi.)

Verkko toimii hyvin suhteiden hoitamisessa erityisesti kuluttaja-asiakkaiden kanssa.
Sosiaalisen median kautta yritys pystyy kertomaan toimintatavoistaan ja
markkinoimaan yritystd. Sosiaalinen media on erityisesti pienille yrityksille hyva
kanava saada ndkyvyyttd. Sosiaalisen median julkaisuissa Nurmi Clothing keskittyy
enemmédn mielenkiintoisen sisdllon tuottamiseen kuin  yksittdisten tuotteiden
markkinoimiseen. Julkaisuissa kerrotaan esimerkiksi tuotteiden suunnittelusta, uutisista,
péivittdisestd tyOskentelystd ja tietoa siitd, missd yritys on esilld. Verkon kéytolld ei
kuitenkaan voida korvata henkilokohtaisia kontakteja, jotka ovat edelleen térkeitd niin
kuluttaja-asiakkaiden kuin jalleenmyyjienkin kanssa. Vaikka ulkomaisia jélleenmyyjia
el pystytd vilttdmattd kovinkaan usein tapaamaan henkilokohtaisesti, pitdd Nurmi
tarkednd ettd heiddnkin kanssa kommunikoidaan mieluummin puhelimitse, kuin
pelkdstddn sdhkopostin - vilitykselld. Kuluttaja-asiakkaiden kanssa kohtaamiset
rajautuvat enemménkin erilaisissa myyjdisissd ja tapahtumissa mukana olemiseen.
Nurmi Clothingilla on myds Lahdessa pieni myymaélé ja studio, johon asiakkailla on
mahdollisuus tulla seuraamaan suunnittelua ja tutustumaan tuotteisiin. Informaation
hankinnassa yritys on kéayttdnyt verkkoa lédhinnd potentiaalisten jadlleenmyyjien
kartoittamiseen kansainvélisilld markkinoilla. Tieto jédlleenmyyjistd 16ytyykin hyvin
verkon kautta ja lisdksi messut auttavat jidlleenmyyjien kartoituksessa, kun yritys padsee
tapaamaan henkilokohtaisesti paikallisia toimijoita. Varsinaista tuoterdétdlointid yritys
ei ole tehnyt, koska sellaiseen ei ole ollut resursseja eikd tarvetta. Toki asiakkaiden ja
jalleenmyyjien kehitysehdotuksia otetaan huomioon siltd osin kuin ne sopivat yrityksen
tuottamaan mallistoon. (Nurmi.)

Kansainvilistymisen kannalta suurin verkon kaytolld saavutettu hyoty on
nikyvyyden saavuttaminen. Kilpailuetuna kuitenkaan verkossa toimimista ei sindnsi

voida pitdd, koska my0s kilpailijat toimivat yhtélailla verkossa. Vaikka messut ovatkin
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olleet yrityksen kansainvilistymisen kannalta merkittdvin yksittdinen tekijd, laajentaa
verkossa toimiminen kuitenkin yrityksen ndkyvyyttdi myOs messuilta saavutettujen

jalleenmyyjien ulkopuolelle.

”— — siis se, ettd jos olis vaan ne messut, niin sit se rajautuis sithen ettd jossain
kivijalkakaupassa on sitten meiddn tuotteita. Mut eihdn se nyt laajenis se ndky-

vyys yhtddn sen pienen kuluttajakunnan ulkopuolelle.” (Nurmi.)

Verkon kautta yritys voi saada ndkyvyyttd eri sivustoilla ja blogeissa tai muussa
sosiaalisessa mediassa, jolloin saavutettu nikyvyys on paljon laajempi. My0ds nikyvyys
ulkomaisissa verkkokaupoissa, joissa kévijimadrdt ovat paljon suuremmat, on
mahdollistanut kasvun huomattavasti laajemmin, kuin mitd ilman verkkoa olisi
mahdollista. Vaikka verkko on hyvd kanava kansainvilistymisen kannalta erityisesti
pienille yrityksille, on kilpailu myds verkossa todella kovaa. Yrityksille ei riitdk&én
pelkdstddn se, ettd niilldi on olemassa verkkokauppa, vaan myo0s verkkokaupan
kédytettavyyteen ja markkinointiin tulee panostaa. Myds liiketoiminta verkossa vaatii
paljon tyotd jotta saadaan asiakkaat yrityksen sivuille ja ostamaan sieltd. Esimerkiksi
aikaisemmin Facebook oli hyvd kanava erityisesti pienille yrityksille ndkyvyyden
saavuttamiseksi, mutta nykydan Facebookissa markkinointi vaatii rahallisia panostuksia,
jotta ndkyvyyttd saavutettaisiin. Tdssdkin pienten yritysten on vidhdisilld resursseilla
hankala kilpailla suurten toimijoiden kanssa. Pienten yritysten tulisikin keskittyd
oivaltavan ja mielenkiintoisen siséllon tuottamiseen sosiaalisen median kanavissa, silld

rahalla ne eivit voi kilpailla suuria yrityksid vastaan. (Nurmi.)

5.2 Ristiinanalyysi

5.2.1 Vientitoiminnot

Tutkituista tapausyrityksistd neljd oli mikroyrityksid ja yksi (Globe Hope) oli pienyritys.
Globe Hope perustettu vuonna 2003 ja se on ollut tapausyrityksistd toiminnassa kauiten.
Made of Sundays on yrityksistd nuorin ja se on perustettu vuoden 2013 loppupuolella.
Kaikki tapausyritykset olivat globaalisti suuntautuneita ja olivat aktiivisesti
hyddyntdneet alusta alkaen verkon tuomia mahdollisuuksia. ”Born global” -yritykset
ovat yleensd aktiivisten yrittdjien perustamia teknologiaintensiivisid yrityksid, jotka
aloittavat litketoimintansa proaktiivisella kansainvéliselld strategialla. ”Born global” -
yrityksissd johto omaksuu globaalin ndkokulman alusta asti, sekd pyrkii nopeaan ja
omistautuneeseen kansainvilistymiseen. (Oviatt & McDougall 1994, 49; Armario ym.
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2008, 487-488.) Vaikka tapausyritykset eivdt toimineet teknologiaintensiiviselld

toimialalla, hyddynsivét kaikki nykyteknologian tuomia mahdollisuuksia merkittavani

Yritys Koko Perustamis | Vienti-intensiteetti Merkittivimmit
vuosi (arvio) vientimarkkinat
Globe Pienvritys 2003 1820 % Saksa
Hope
Mifuko Mikrovritvs 2009 80 % Ruotsi, Saksa,
Itavalta, Swveitsi,
Japani
Made Mikrovritvs 2013 Q0= %% Anstralia, Uusi
of Seelanti, Singapore,
Sundays USA
Costo Mikrovritvs 2006 10-20% Pohjoismaat, Japani,
Korea
Nurmi Mikrovritys 2010 - Saksa
Clothing e

osana liiketoimintaansa. Kaikkia tapausyrityksid voitaisiin luonnehtia yrittdjimaisesti

suuntautuneiksi “born global” -yrityksiksi. Kaikissa tapausyrityksissd yritysten
perustajat olivat aktiivisesti mukana yrityksen toiminnassa ja kaikilla yrityksilld on ollut
perustamisesta ldhtien aikomuksena toimia kansainvilisilldi markkinoilla. Kaikki
tapausyritykset olivat alusta alkaen hoitaneet toimintansa siten, ettd niiden liiketoiminta
ei rajoitu pelkdstddn Suomen markkinoille. Esimerkiksi kaikki yritykset olivat alusta
alkaen tehneet verkkosivunsa englanninkielisiksi. Taulukkoon 6 on vield koottu tietoja
tapausyritysten koosta, iéistd ja vientitoiminnoista. Merkittdvimpien vientimarkkinoiden
sarakkeeseen ei ole listattu yritysten kaikkia vientimarkkinoita vaan pelkéstiédn ne, jotka
yritykset kokivat merkittdvimmiksi. Monilla yrityksilld on jélleenmyyntid myos muilla
listattu.  Vienti-intensiteetit

markkinoilla joita ei ole taulukkoon

perustuvat
haastateltavien omiin arvioihin eivitkd virallisiin tilastoihin.

Taulukko 6  Tapausyritykset

Tapausyritysten vienti-intensiteetit vaihtelivat melko paljon. Alhaisimmat vienti-
intensiteetit olivat Costolla ja Globe Hopella, joiden vienti-intensiteetit olivat arviolta
alle 20 % liikevaihdosta. Nama yritykset olivat olleet tapausyrityksistd toiminnassa
my0s kauiten, joten alhaisempi vienti-intensiteetti saattoi johtua yritysten vahvasta

asemasta Suomen markkinoilla. Tapausyrityksistd eniten kansainvélisesti toimiva oli
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Made of Sundays. Made of Sundaysin myynnistd ldhes kaikki meni ulkomaille ja
yritykselld ei ollut juurikaan asiakkaita vield Suomen markkinoilla. Yritys onkin alusta
alkaen suunnannut voimakkaasti kansainvilisille markkinoille. Myos Mifukolla oli
melko korkea vienti-intensiteetti, noin 80 % liikevaihdosta. Erityisesti Suomen huono
taloudellinen tilanne on kannustanut yritystd hakemaan kasvua kansainvilisiltd
markkinoilta. Nurmi Clothingilta vientiin meni noin puolet liikevaihdosta.

Yleisia motiiveja pk-yritysten kansainvélistymiselle Suomessa ovat pienet
kotimarkkinat, tarve padstd ldhelle asiakkaita ja oman erikoisosaamisen
mahdollisimman laaja hyodyntdminen (Larjovuori ym. 2004, 9). Kansainvilistyminen
on yleensd suomalaisille pk-yrityksille kriittinen kasvustrategia (Vahvaselkd 2006, 229).
Tapausyrityksissd kansainvilistymisen motiivit olivat pitkdlti yhdenmukaisia ndiden
teoriassa esitettyjen motiivien kanssa. Tapausyritykset mainitsivat Suomen pienet
kotimarkkinat yhdeksi tirkedksi motiiviksi kansainvélistyd ja aloittaa vientitoiminnot.
Jos Suomessa toimiva yritys aikoo kasvaa, tdytyy kasvua ldhted hakemaan
kansainvélisiltd markkinoilta. Lisdksi Suomen heikko taloudellinen tilanne oli ajanut
yrityksid hakemaan lisdtuloja ulkomailta. Erityisesti Mifukossa kansainvélistymistd
vauhditti kotimaisten jdlleenmyyjien kaatuminen huonosta taloustilanteesta johtuen,
jolloin viimeistddn kasvua tdytyi ldhted hakemaan enemmén kansainvilisiltd
markkinoilta. Kovan kilpailun my6td monet yritykset ovat erikoistuneet yhé
kapeammille markkinasegmenteille, mikd on kannustanut yrityksié kansainvélistymaan
ja toimimaan globaaleilla markkinoilla (Larjovuori ym. 2004, 9). Tapausyritykset
toimivat kaikki melko kapeilla niche-markkinoilla, mikd on osaltaan ajanut yrityksii
hakemaan kasvua ja myyntituloja ulkomailta. Lisdksi kansainvilisessd ymparistossd
toimiminen on yritykselle mielekkdampéé ja eri kulttuurien kanssa toimiminen tekee
toiminnasta mielenkiintoisempaa. Useilla markkinoilla toimiminen tuo yrityksille myos
turvaa liikketoiminnan jatkumisen kannalta. Viennin hajauttaminen useille markkinoille
viahentdd todenndkoisyyttd sille, ettd yritysten toiminta on riippuvaista yksien
markkinoiden taloudellisesta tilanteesta. Vaikka joillain yksittdisilld markkinoilla
menisikin huonosti, yritys voi paikata markkinoilta menetettyji tuloja muilla

markkinoilla.

“— — when there is economical depression somewhere it doesn’t affect us — — it
comes like if you are spread you have less possibilities that if something hap-

pens then you are screwed.” (Bordes Sola.)

Myo0s kiinnostus yritysten tuotteita kohtaan kansainvélisilla markkinoilla on motivoinut
tapausyrityksid toimimaan kansainvélisesti ja harjoittamaan vientid ulkomaille. Kaikki
tapausyritykset olivat saaneet ainakin jonkin verran kyselyitd kiinnostuneilta

ulkomaisilta jélleenmyyjiltd verkkosivujensa kautta.
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Yritysten kansainvilistymisté ja vientiii eniten edistéinyt tekijd suurimmalla osalla
tapausyrityksistd on ollut osallistuminen kansainvilisille messuille. Tapausyrityksista
Costo, Mifuko ja Nurmi Clothing olivat olleet aktiivisesti mukana kansainvélisilld
messuilla ja yritykset ovatkin tavoittaneet merkittdvimmat kansainviliset jélleenmyyjét
juuri ndiden messujen kautta. Kaikissa ndissd yrityksissd messuja pidettiin yrityksen
kansainvélistymistd eniten edistdneend tekijind ja parhaana kanavana tavoittaa
kansainvilisid jilleenmyyjid. Messuilla jdlleenmyyjéit pddsevit tutustumaan yritysten
tuotteisiin  ja  yritykset pddsevdt tapaamaan henkilokohtaisesti kansainvélisid
jalleenmyyjid ja agentteja. Made of Sundays poikkeaa muista tapausyrityksistd siini,
miten yritys on tavoittanut ulkomaiset jilleenmyyjat. Made of Sundaysille sosiaalinen
media, erityisesti Instagram ja yhteistyd ulkomaisten bloggaajien kanssa, on ollut
merkittdvin kanava kansainvdlisen ndkyvyyden saavuttamisessa ja jélleenmyyjien
tavoittamisessa. Bordes Sola arveli, ettd Made of Sundaysin nykyiset jilleenmyyjait ovat
lIoyténeet yrityksen pddosin Instagramin ja Etsy.com:n kautta. Messujen suuri merkitys
tapausyritysten kansainvélistymisesséd saattaa johtua siitd, ettd yritykset toimivat kaikki
muotoilualalla. Mahdollisesti jollakin toisella toimialalla vientid edistévét tekijat voivat
olla toisenlaisia.

Viennin eri muodoista tapausyritykset kdyttivdit suoraa vientid ja omaa vientid.
Suorassa viennissd kidytetddn ulkomaalaisia vilikdsid, jotka hoitavat jakelun
loppuasiakkaalle ja omassa viennissd tuotteet toimitetaan itse ulkomaalaiselle
loppuasiakkaalle (Ahokangas & Pihkala 2002, 29). Suoraa vientid edustavat yritysten
paikalliset jdlleenmyyjét ja agentit ulkomailla ja omaa vientid yritysten verkkokaupat,
joiden kautta kaikki tapausyritykset toimittivat tuotteitaan myos ulkomaille. Suoraa
vientid suurimmalla osalla tapausyrityksilld oli sekd fyysisissi myymailoissd
vientimarkkinoilla ettd ulkomaisissa verkkokaupoissa. Made of Sundays poikkesi
muista tapausyrityksistd kdytettyjen vientikanavien osalta, silld yritykselld ei ollut
myyntid kotimaassa eikd ulkomailla fyysisissd myyméildissd. Omaa vientid Made of
Sundaysilla oli yrityksen omilla sivuilla olevan verkkokaupan ja Etsy.com:ssa olevan
verkkokaupan kautta. Kaikki yrityksen jdlleenmyyjdt ulkomailla olivat myds
verkkokauppoja. Muista tapausyrityksistd poiketen verkko oli kdytdnnossd Made of
Sundaysin ainoa myyntikanava. Oman viennin, eli oman verkkokaupan osuus viennista,
oli Made of Sundaysid Iukuun ottamatta tapausyrityksissi melko alhainen.
Tapausyritysten verkkokauppojen myynnistd ulkomaille vientiin meni arviolta noin 5—
20 %.

Keskitason ja matalan teknologian yritykset kansainvilistyvit yleensd luomalla
suoria kontakteja ulkomaisten asiakkaiden kanssa (Tseng & Johnsen 2011, 588).
Tapausyritykset olivat olleet messuja lukuun ottamatta olleet melko passiivisia
jalleenmyyjdhankinnoissa. Lihes kaikissa yrityksissd muut jilleenmyyjét, joita ei ollut
tavoitettu messujen kautta, olivat itse ottaneet yrityksiin suoraan yhteyttd yritysten
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verkkosivujen kautta. Yritykset olivat olleet pddosin suorassa kontaktissa ulkomaisten
jalleenmyyjien kanssa ja ainakin Mifukolta puuttui maahantuojaporras kokonaan.
Kaikissa tapausyrityksissd korostettiin paikallisten agenttien ja jdlleenmyyjien
merkitystd viennissd ja kansainvélisilldi markkinoilla toimiessa. Kohdemarkkinoista
Saksa oli tirked vientimarkkina kolmella tapausyritykselld. Saksa oli suosittu erityisesti
suurikokoisten markkinoiden ja kestdvdd kehitystd arvostavien kuluttajien vuoksi.
Seuraavaksi yleisimmét vientimarkkinat olivat Japani ja Ruotsi. Japani oli térked
vientimaa Mifukolle ja Costolle. Japanilaiset ovat yleisesti ottaen kiinnostuneista
skandinaavisesta muotoilusta ja etsivit my0s itse aktiivisesti uusia kiinnostavia alan
yrityksid Internetistd. Mifukolla ja Costolla oli lisédksi Ruotsi yhteinen vientimarkkina,
mika oli saavutettu pohjoismaisten messujen kautta. Made of Sundays poikkesi muista
tapausyrityksistd myos vientimarkkinoiden suhteen, silld kaikki yrityksen tarkeimmat
vientimarkkinat sijaitsivat Euroopan ulkopuolella. Yrityksen merkittdvimmat vientimaat
olivat Australia, Uusi Seelanti, Singapore ja USA. Erityisesti australialaiset ja
uusiseelantilaiset ovat Bordes Solan mukaan hyvin tottuneita ostamaan tuotteita
verkosta, minkd vuoksi ndmé markkinat ovat saattaneet valikoitua yrityksen tédrkeiksi
vientimarkkinoiksi.

Teoriassa esitettyja viennin esteitd pk-yrityksissd olivat informaation puute,
pddoman puute ja vientitoiminnan kustannukset, riittdmattomét taidot henkilostolla,
kova kilpailu ja kilpailukyvyttomyys hinnan suhteen, kulttuuriin tai kieleen liittyvét
ongelmat sekd logistiikkaan, tulleihin tai byrokratiaan liittyvadt ongelmat (taulukko 3).
Naistd yhdenmukaisia tapausyritysten kohtaamien esteiden kanssa olivat ainakin
resurssien puute sekd ongelmat logistiikassa. Yleisimmdksi viennin esteeksi
tapausyrityksissd nousi kuitenkin oikeanlaisten jakelijoiden ja kontaktien 10ytdminen
kohdemarkkinoilta. Oikeanlaisten jakelijoiden tavoittaminen koettiin viennin esteeksi
Nurmi Clothingissa, Costossa ja Globe Hopessa. Kaikissa tapausyrityksissd hyvien
paikallisten jakelijoiden ja agenttien saavuttamista pidettiin yleisesti erittdin tarkedna.
Tamin perusteella teoriassa esitetty vaittdma, ettd e-kaupankdynnilld voitaisiin korvata
paikallisia agentteja, ei saa tukea (esim. Hamill & Gregory 1997 13; Ahokangas &
Pihkala 2002, 57; Fariselli 2002, 39). Paikalliset jdlleenmyyjit ja agentit helpottavat
yrityksen toimintaa kohdemarkkinoilla tekemdilld yrityksen bridndid ja tuotteita
tunnetuksi paikallisilla markkinoilla. Made of Sundayssa paikallisten jidlleenmyyjien
kautta toimiminen vdhensi my0s toimituksiin liittyvid riskejd ja kustannuksia. Myds
logistiikkaan liittyvét ongelmat koettiin viennin esteiksi muutamissa tapausyrityksissa.
Mifukossa toimitusaikojen suhteuttaminen suurempaan kysyntdén koettiin haasteeksi
tdssd vaiheessa liiketoimintaa. Made of Sundaysissa ongelmat toimitusten hallinnassa
olivat merkittédvin vientiongelma. Nurmi Clothingissa verkkokaupan

toimituskustannuksia pidettiin korkeina etenkin EU:n ulkopuolelle toimitettaessa.
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5.2.2  Toiminta verkossa

Yrittdjadmaisesti suuntautuneet yritykset ovat yleensd halukkaampia hyodyntaméédn
Internetin  tuomia mahdollisuuksia ja halukkaampia hyodyntdméddn Internetid
myyntikanavana tukemaan vientimarkkinointia (Mostafa ym. 2005, 299; Sinkovics ym.
2013, 149). Yleisesti ottaen pk-yritykset jotka siirtyvit e-kaupankdynnin markkinoille
ovat joko start-up yrityksid, jotka on suunniteltu alusta alkaen toimimaan Internet-
ympéristossd, tai jo olemassa olevia yrityksid, jotka ottavat e-kaupankdynnin kéytto6on
laajentaakseen liiketoimintaa uusille usein kansainvélisille markkinoille (OECD 2001,
169, 181). Tassd tutkimuksessa e-kaupankdynti médriteltiin kaikenlaiseksi tavaroiden,
palveluiden ja informaation vaihtamiseksi sekd asiakassuhteiden hoitamiseksi Internetin
vilitykselld. Kaikki tapausyritykset olivat perustamisestaan léhtien toimineet verkossa
ja Internetin tuomien mahdollisuuksien laaja hyodyntdminen oli ollut kaikille yrityksille
alusta asti selvdd. Kaikissa yrityksissd toiminta oli alusta asti suunniteltu siten, ettd
Internetid hydodynnetddn merkittédvini osana liikketoimintakokonaisuutta. Tamé saattoi
johtua pitkélti siitd, ettd yritysten perustamisen aikoihin verkon tuomia mahdollisuuksia
on jo yleisesti hyddynnetty laajasti yritystoiminnasta. Kaikki tapausyritykset nakivit
verkossa toimimisen itsestddnselvyytend ja oleellisena osana liiketoimintaa. Koska
kaikki tapausyritysten kilpailijat ja yritykset yleisesti toimivat nykypdivind myos
laajalti verkossa, ei e-kaupankdyntid voida endd pitdd yrityksille kilpailuetuna, kuten
teoriassa on esitetty (esim. Lu & Julian 2008, 238; Mohamad 2009, 5; Jalali &
Soleimani 2014, 135). Ennemminkin, Internetin tarjoamien mahdollisuuksien laaja
hyddyntdminen on yrityksissd valttiméattomyys ja tirked ajuri myds kansainvilisen
kilpailukyvyn luomisessa ja ylldpitdmisessd (Loane 2005, 275). Kaikissa
tapausyrityksissd ~ verkkoa  pidettiin  merkittdvind osana liiketoimintaa ja

itsestadnselvyytend nykypéivind markkinoilla toimimisessa.

»Siis sellaset yritykset, mitkd on niinku pidempddn ollu markkinoilla ja pidem-
pddn ollu olemassa ja nyt ldhtee tekemddn sitd (verkkoliiketoimintaa), niin heille
se on ehkd isompi kynnys, ku tavallaan tdmmdosille yrityksille ku me ollaan pe-

rustettu 2009 jolloin se on ollu itsestddnselvyys alusta pitden.” (Martikainen.)

”Md veikkaan ettd eihédn kukaan nykyddn perusta endd mitddn firmaa, et jos sd
et tee sit netissd jotain. Et sehdn on periaatteessa lihtékohtasesti yks hyvin tdr-

kee osa-alue sitd koko liiketoimintaa.” (Bengs.)

? —— kylldhdn se nykyddn on aika jo, tai siis pitdis olla nykyddn aika selvié ettd

sitd (verkkoliiketoimintaa) on.” (Nurmi.)
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Leonidoun (1995, 21) mukaan Kkova Kilpailu kohdemarkkinoilla yhdistettyni
kyvyttomyyteen tarjota kilpailukykyisid hintoja ovat suurimmat yritysten kohtaamat
viennin esteet. Myos verkossa kilpailu on kovaa ja verkossa menestyminen vaatii
yrityksiltd paljon tyotd. Lisdksi verkossa toimiessa yritysten pieni koko ja vdhéiset
resurssit johtavat epiedulliseen kilpailuasetelmaan suuriin yrityksiin ndhden. Teoriassa
on esitetty, ettd Internet auttaisi pk-yrityksid pddsemadén yli joistakin, erityisesti pieneen
kokoon liittyvistd viennin esteistd (Hamill 1997, 306; Euroopan komissio 2010, 46).
Kuitenkin tdmén tutkimuksen perusteella vaikuttaisi siltd, ettd Internetissd toimiessa
yritysten pieni koko ja véhdiset resurssit vaikeuttavat edelleen kilpailua suurten
yritysten kanssa niin kansallisilla kuin kansainvilisilldi markkinoilla. Verkossa
toimivissa kanavissa yritys voi saavuttaa helpommin laajemman ndkyvyyden rahallisilla
panostuksilla, jolloin suuret yritykset laajemmilla resursseilla ovat edullisemmassa
asemassa pieniin yrityksiin ndhden. Lisdksi suuret yritykset pystyvit yleensd tarjoamaan
edullisemmat ja nopeammat toimitukset verkkokaupan tilauksissa. Erityisesti yksittdiset
verkkokaupan toimitukset ulkomaille ovat suomalaiselle mikroyritykselle melko
kalliita, jolloin kilpailu kansainvélisten jdttien kanssa on vaikeaa. Kilpailukyvyttomyys
toimitushinnan suhteen koettiin ongelmalliseksi ainakin Nurmi Clothingissa. Myd&s
Made of Sundaysissa oli ollut ongelmia verkkokaupan toimitusten hallinnan kanssa.
Mikroyrityksen on ollut vaikea tehdd sopimuksia suurten kuljetusyritysten kanssa, jotka
eivit tarjoa kunnollisia vaihtoehtoja pienivolyymisille yrityksille.

”— — ja se on super vaikee kilpailla taas noitten isojen toimijoitten kanssa mitkd
jossain pdivdssd toimittaa ilmaseks mihin vaan maapallolla tyyliin — — et jos
vaik Saksassa kuluttaja miettii, et mistd ostaa, et jos se saa sen sieltd Saksasta
jostain suoraan, tai jonkun samantyyppisen tuotteen, missd postikulut on pie-

nemmdt ja tulee nopeemmin, niin onhan se nyt.” (Nurmi.)

Vaikka verkossa toimimista ei voida pitda kilpailuetuna ja myds Internetin markkinoilla
kilpailu on kovaa, pystyy yritys silti erottumaan edelleen edukseen kilpailijoista myds
verkossa. Esimerkiksi Made of Sundays oli onnistunut erottumaan kilpailijoistaan
luomalla verkkosivuilleen ldmminhenkisen ja iloisen ulkoasun, kun taas yrityksen
kilpailijoilla verkkosivujen ilme oli ammattimainen ja vakava. Erilaistuminen
kilpailijoista toimii yhtend Kkilpailukeinona markkinoilla. Internetin markkinoilla
menestyminen vaatii kuitenkin yrityksiltd kovaa tyoté ja paljon kérsivillisyyttd. Ei riitd
pelkistddn se, ettéd yritykselld on olemassa verkkokauppa ja verkkosivut, vaan niitd pitda
aktiivisesti myds markkinoida, yllépitdd ja péivittdd uusimman teknologian mukaisiksi.
Erityisesti Mifukon ja Nurmi Clothingin haastatteluista kdvi ilmi, ettd verkkokaupan
markkinointi ja ldpisaaminen sosiaalisessa mediassa on haastavaa ja vaatii paljon tyota.

Myos Made of Sundaysissa korostettiin, ettd verkossa menestyminen vaatii paljon tyota,
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aikaa ja kérsivillisyyttd. Kaikissa yrityksissd hyvin rakennettujen verkkosivujen
merkitystd korostettiin ja niitd pidettiin elintdrkednd yritykselle. Tapausyritykset olivat
my0ds itse aktiivisesti kehittédneet verkkosivuja vastaamaan markkinoiden tarpeita,
esimerkiksi Mifukossa ja Costossa sivujen ulkoasu oli vaihtunut jo useaan kertaan.

Sivujen kdytettdvyyttd ja soveltumista mobiililaitteille pidettiin myds térkedna.

? — — kyl se niinku hyvin suunniteltu ja toimiva verkkosivusto niin onhan se ai-
kamoinen kdyntikortti myds, et sithen aika harvoin kuitenki panostetaan.”
(Martikainen.)

” ——ja se (verkkokauppa) on sellanen mihin pitdis vield enemmdn panostaa ettd
saa sitdkin puolta kuntoon — — et ehkd siihen verkkokaupan markkinointiin niin
suomessa ku ulkomailla pitdis panostaa vield enemmdn, niin sitten saatas sitd

esille.” (Nurmi.)

Yritykset voivat siséllyttdd verkkosivuillensa niin paljon informaatiota kuin vain
haluavat ja my0s kansainvéliset toimijat voivat reagoida yrityksen tarjontaan (Bennett
1997, 325). Vaikka e-kaupankéynnillé ei voida korvata kokonaan paikallisia agentteja ja
jalleenmyyjid, toimii verkko yhtend tydkaluna nykyisille ja kiinnostuneille
jalleenmyyjille tutustua yrityksiin ja niiden tuotteisiin. Tdmé kdvi ilmi kaikkien
tapausyritysten kohdalla. Yritysten nykyiset ja kiinnostuneet jilleenmyyjdt pystyvét
tutustumaan yrityksen tuotteisiin verkkokaupan kautta huomattavasti helpommin kuin
esimerkiksi perinteisten katalogien avulla. Verkkosivuille yritykset voivat liséti
kaikenlaista jdlleenmyyjid ja asiakkaita kiinnostavaa informaatiota, kuten tietoa
yrityksen tuotantoprosesseista ja kéytetyistd materiaaleista. Mahdollisuus siséllyttda
verkkosivuille kdytdnndssd rajattomasti informaatiota on yksi Internetin kéytostd
saavutettu merkittdvd etu. Erityisesti Made of Sundaysille verkko on paras kanava
myydé yrityksen tuotteita, silld yrityksen myymét tuotteet (sisustustarrat) ovat sellaisia,
jotka kaipaavat paljon esittelyd ja myyntityotd. Verkossa yritys pystyy esitteleméédn
tuotteitaan huomattavasti laajemmin, kuin jos ne olisivat esilld myymaldymparistossa.
Verkkosivuille yritys voi lisdtd esimerkiksi kuvia tuotteista erilaisissa ympdristdissé ja
esittelyvideoita.

Asiakkaiden loytdminen on suurin yksittdinen pk-yritysten kohtaama ongelma EU
maissa (Euroopan komissio 2014, 26). Tassd tutkimuksessa kdvi ilmi, ettd Internet
auttaa viennin esteiden ldpdisemisessd erityisesti lisddmalld nidkyvyyttd ja luomalla
uskottavuutta. FErityisesti sosiaalinen media edistdd yrityksen ndkyvyyttd niin
kansallisilla kuin kansainvélisilldkin markkinoilla. Sosiaalisen median kanavat ovat
globaaleja ja asiakkaat seké jélleenmyyjét kéyttavit sosiaalisen median kanavia ympari

maailmaa. Lisdksi yrityksen tuotteiden saaminen myyntiin kansainvélisiin
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verkkokauppoihin lisédad nékyvyyttd, silld kansainvilisissid verkkokaupoissa kdvijaméarit
ovat yleensi suuria.

” — — ettd jos saadaan verkossa nédkyvyyttd eri sivuistoilla tai blogeissa tai sosi-
aalisessa mediassa, niin se ndkyvyys on niinku paljon paljon laajempi. Ja sit jos
on eri verkkokaupois, vaikka ulkomaisis verkkokaupois, niin taas se ettd niitten
kavijdmddrdt on paljon suuremmat. Niin onhan se nyt mahdollistanu ihan eri-

lailla kasvun kun jos ei olis verkkoa.” (Nurmi.)

?Kyllihdn se niinkun luo uskottavuutta.” (Lukkala.)

” —— jos kansainvdlistyy ja et on ne kansainviliset nettisivut, niin se luo myos si-
td uskottavuutta siitd, ettd yritys on kykenevd hoitamaan asiansa.”
(Martikainen.)

Laajempi ndkyvyys ja uskottavuus auttavat erityisesti uusien jéilleenmyyjien ja
asiakkaiden tavoittamisessa niin kansallisilla kuin kansainvélisilld markkinoilla.
Kaikki tapausyritykset olivat saaneet kyselyitd kiinnostuneilta jdlleenmyyjiltd
ulkomailta, jotka olivat 10ytdneet yrityksen Internetistd ja ottaneet yhteyttd yritykseen
suoraan  verkkosivujen  kautta. Vaikka Mifukolla ~messut olivat eniten
kansainvélistymistd edistanyt kanava, olivat esimerkiksi japanilaiset asiakkaat ja
jalleenmyyjat loytdneet yrityksen Internetistd ennen kuin yritys oli osallistunut
messuille ollenkaan. Made of Sundays puolestaan oli tavoittanut kaikki kansainvéliset
jalleenmyyjédnsi verkon, erityisesti Instagramin ja Etsy.com:n kautta. Monilla yrityksilla
myds verkkokauppojen kansainvéliset tilaukset tulivat ympdri maailmaa, eivétkd
pelkdstddn niiltd markkinoilta, joilla yritykselld oli jalleenmyyntid. E-kaupankéynnilla
pk-yritys voi siis laajentaa kansainvélisesti markkinoitaan tavoittamalla uusia asiakkaita
ja jilleenmyyjid ympédri maailmaa. Lisdksi laajat kansainvidliset markkinat
mahdollistavat laajemman tuotevalikoiman pitdmisen. Esimerkiksi Made of Sundaysin
skandinaaviset ja aasialaiset asiakkaat pitdvét tdysin erityylisistd tuotteista, joten yritys
voi pitdd tuotevalikoimansa monipuolisena.

Kaikissa tapausyrityksissd kansainvilisille markkinoille tahtddvélle yritykselle
toimivat ja englanninkieliset verkkosivut koettiin olevan ensisijaisen tdrked asia.
Pelkdstddn silld, ettd sivut luodaan englanninkielisiksi, pystytddn tavoittamaan
huomattavasti suuremmat markkinat, kuin ettd jos sivut olisivat vain suomenkieliset.
Lisdksi englanninkieliset verkkosivut antavat yrityksestd globaalin ja kansainvilisen

vaikutelman.
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”No kylld md ndkisin et jos on kansainvilisille markkinoille menossa, niin kylld
se on niinkun ensimmdinen juttu, ettd rakentaa ne nettisivunsa erittdin informa-

tiivisiks, tarinallisiks ja englanninkielisiks.” (Martikainen.)

?Tottakai jos ne (verkkosivut) on englanniks, niin jokainen pystyy rajojen ulko-
puolella lukeen brindistd ja tutustuun siihen, kun et jos ne olis suomeks. Ja kyl
se antaa paljon enemmdn sellasen globaalin ja niinkun kansainvilisemmdn ku-
van siitd toiminnasta et jos ne on englanniks kun et jos ne olis suomeks.”
(Bengs.)

Bennett (1997, 327) esittdd, ettd Internetin kdyttd kansainvdlisessd markkinoinnissa
tarjoaa myods pienille yrityksille suoran ja vilittomdn pddsyn kansainvélisille
markkinoille. Tdméa kavi ilmi my0s tapausyrityksisséd ja yhtend verkon etuna néhtiinkin
olevan se, ettd luomalla sivut englanninkielisiksi yritys on heti kansainvilisten
asiakkaiden tavoitettavissa ja pystyy toimimaan globaaleilla markkinoilla. Toisaalta,
Nurmi Clothingissa oli pohdittu myds sité, pitdisiko yrityksen verkkosivut tai ainakin
verkkokauppa kddntdd myos suomenkielelle, miké saattaisi palvella paremmin yrityksen
suomenkielisid asiakkaita. Haastatteluhetkelld yrityksen verkkosivut olivat pelkéstdin
englanninkieliset. Monilla markkinoilla asiakkaat arvostavat sitd ettd sivut ovat heidén
omalla &didinkielellddan. Globe Hopessa on verkkokauppa englannin- ja suomen kielen
lisdksi my0s saksan kielelld, mikd on yrityksen merkittdvin vientimarkkina.

Kaikissa tapausyrityksissd oltiin yhtd mieltd siitd, ettd verkkokauppa on
kustannustehokas vientikanava, eivitkd siihen liittyvét kustannukset ole kovinkaan
suuret. Toisaalta, ldhes kaikkien tapausyritysten perustajilla oli suunnittelutaustaa,
jolloin he olivat ainakin osittain itse pystyneet luomaan graafista siséltod verkkosivuille.
Tdmd on osaltaan saattanut alentaa verkkosivujen kustannuksia monilla
tapausyrityksilld. Verkkokaupan kautta suoraan loppuasiakkaalle myytdessd jai yksi
vélikédsi pois, jolloin syntyy kustannussddstdjd ja yrityksen saama kate on parempi.
Kuitenkin, postikulut Suomesta etenkin EU:n ulkopuolelle ldhetettdessd ovat melko
korkeat, miké saattaa syddd ainakin osan kustannussddstoistd. Erityisesti Globe Hopessa
korostettiin sitd, ettd yksittdisten kansainvélisten asiakkaiden saavuttaminen ilman
verkkokauppaa olisi todella vaikeaa. Kuitenkaan, verkkokauppaa ei pidetty kovinkaan
merkittdvind vientikanavana varsinaisen myynnin osalta suurimmassa osassa
tapausyrityksistd. Vaikka verkkokauppaa sindnsd pidettiin kustannustehokkaana
vientikanavana, ei se ollut riittdvd poistamaan paikallisten agenttien ja jilleenmyyjien
merkitystd vientimarkkinoilla, jotka olivat edelleen erittdin térkeitd kansainvilisilla

markkinoilla toimiessa.
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5.2.3  Informaation vaihdanta ja sidosryhmdsuhteiden hoitaminen

Internetin vélitykselld yritykset pystyvit kommunikoimaan yritysten tai henkildiden
kanssa nopeasti ja edullisesti huolimatta aikaan ja paikkaan liittyvistd rajoituksista
(esim. Morgan-Thomas 2009, 268; Ovaskainen 2010, 42). Tapausyrityksissa
informaatio yritysten ja eri sidosryhmien vélilld kulki pddosin Internetin, erityisesti
sdahkdpostin vilitykselld. Costo oli vienyt suhteiden hoitamisen verkon vélitykselld vield
pidemmalle ja yritykselld oli kokonaan oma verkkokauppa ja verkon kautta toimiva
tilausjérjestelma yritysasiakkaille. Nurmi Clothing kéytti sosiaalista mediaa kertoakseen
yrityksen tuotteista asiakkaille. Mifukossa oltiin péivittdin yhteydessd myos tuottajiin
Afrikassa joko Skypen tai sdhkopostin vilitykselld. Globe Hopessa lihes kaikki
informaatio yrityksen ja sidosryhmien valilld kulki sdhkdisesti. Made of Sundays toimi
muutenkin péddosin verkossa, joten my0s viestintd tapahtui pddosin sdhkdpostin tai
sosiaalisen median kautta. Koska Internet poistaa paikkaan ja aikaan liittyvét rajoitukset
kommunikaatiossa, saattavat asiakkaiden odotukset olla vaativia. Verkossa asiakkaat
voivat odottaa ettd heidén viesteihinsé vastataan nopeasti riippumatta viikonpdivésté ja
kellonajasta, miké osaltaan aiheuttaa paineita pienyrittijélle.

Vaikka informaatio kulkikin yritysten ja eri sidosryhmien vililld ldhinnd verkon
kautta, pidettiin henkilokohtaisia kontakteja edelleen erittdin tirkeind sekd
yritysasiakkaiden ettd kuluttaja-asiakkaiden kanssa. Nurmi Clothingissa pidettiin
tarkednd sitd, ettd vaikka ulkomaisia jilleenmyyjid ei paédstd kovin usein tapaamaan,
heiddn kanssaan kommunikoidaan mieluummin puhelimen kuin sdhkopostin
viélistykselld. Nurmi Clothing ja Costo olivat myds mukana erilaisissa tapahtumissa
Suomessa ja messuilla ulkomailla, jolloin henkilokohtainen kosketus asiakkaisiin ja
jalleenmyyjiin sdilyy. My0s Globe Hopessa pidettiin henkilokohtaisia kontakteja
tarkednd erityisesti yrityskaupassa. Vaikka Made of Sundays toimikin ldhes kokonaan
verkossa, piti myos Bordes Sola henkilokohtaista kontaktia asiakkaisiin erittdin
tarkednd. Han luo henkilokohtaisen kosketuksen asiakkaisiin pakkaamalla tuotteet

kauniisti ja liittdmalld 1&hetyksen mukaan kédsinkirjoitetun kortin.

“You cannot have everything online you also need to have the human contact.”
(Bordes Sola.)

“— — henkilokohtaiset kontaktit on silti ddrettomdn tdrkeitd yrityskaupassa. Ei

kukaan ldhde randomina sieltd tilaamaan Suomesta tuotteita jos ei ole ensin
henkilékontaktia.” (Lukkala.)

”— — sit ollaan tapahtumissa mukana, et se nyt on sit sellanen et sd pddset yhte-

yksiin kuluttajien kanssa” (Bengs.)
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Teoriassa on esitetty, ettd Internetin tarjoama etu pk-yritysten kansainvilistymiselle
on erityisesti se, ettd Internetin kautta pk-yritykset pédsevit késiksi edullisiin
informaation lidhteisiin (esim. Fariselli 2002, 40; Turban ym. 2002, 802; Vahvaselkd
2006, 230; Zhang & Okoroafo 2014, 133). Informaation puutteen on myds teoriassa
esitetty olevan merkittdvd viennin este pk-yrityksille. Kuitenkaan tdssd tutkimuksessa
tapausyritykset eivdt olleet kdyttdneet kovinkaan laajasti verkkoa informaation
hankkimiseen kohdemarkkinoista ja asiakkaiden tarpeista ndilld markkinoilla. Nurmi
Clothing oli ainakin jonkin verran kartoittanut potentiaalisia jdlleenmyyjid
vientimarkkinoillaan ja péddosin tieto niistd oli 10ytynyt joko verkosta tai messujen
kautta. Globe Hopessa kaytettiin verkon ldhteitd informaation hankkimiseen
vientimarkkinoista. Costossa markkinatutkimusten ei ole koettu olevan kovinkaan
relevantteja yritykselle. Made of Sundaysissa oli jonkin verran tutkittu verkosta
saatavaa dataa ldhinnd siitd, mistd yrityksen asiakkaat tulevat. Témén tutkimuksen
tulosten perusteella informaation léhteisiin pédsy ei ole kovinkaan merkittivd e-
kaupankdynnilld saavutettu etu pk-yritysten kansainvélistymisessa.

Internetin kautta saatava informaatio mahdollistaa tuotteiden ja palveluiden edullisen
riadtiloinnin asiakkaan tarpeita vastaavaksi (Turban ym. 2002, 26). Koska informaation
lahteisiin pddsyn ei todettu olevan kovinkaan merkittdva etu tapausyritysten viennille, ei
tatd tietoa hyodyntdvaa raatdlointid ollut harjoitettu. Radtiloinnistd voi mahdollisesti
olla enemmin hyotyé jollakin toisella toimialalla. Téssé tutkimuksessa tapausyritykset
olivat muotoilualalla toimivia yrityksid ja niiden valmistamat tuotteet olivat fyysisid.
Erityisesti muotoilualalla tuoterddtilointid ei yleensd ldhtokohtaisesti harjoiteta. Tdmédn
vuoksi tapausyritykset eivdt olleet rdétéloineet tuotteitaan joidenkin tiettyjen
markkinoiden tarpeiden mukaan. Yrityksissd kuitenkin kuunneltiin yleisesti asiakkaiden
sekd jilleenmyyjien toivomuksia ja ehdotuksia. N&itd myds toteutetaan siind miirin

kuin ne sopivat yrityksen tuotantoon.



76

6 JOHTOPAATOKSET

6.1 Teoreettiset johtopiitokset

Tutkimuksen teoreettisessa viitekehyksessi esitettiin neljd teemaa, joita teorian mukaan
e-kaupankdynti pk-yritysten viennissé edistdd. Naitd olivat viennin esteiden ylittdminen,
tuotteiden ja  palveluiden vaihdanta, sidosryhmésuhteiden hoitaminen ja
markkinaorientaation vahvistuminen. Nima teemat ohjasivat empiirisen osuuden kulkua
ja  ndiden teemojen pohjalta luotiin teemahaastattelun runko. Kuitenkin,
teemahaastatteluista nousi esiin my0s sellaisia asioita, joita teoriasta ei ilmennyt. Monia
teemoja, jotka saivat paljon painoarvoa teoriassa, ei koettu tapausyrityksissd yhtd
merkittéviksi. Tutkimuksen tulokset tuovat osaltaan uutta olemassa olevaan teoriaan
sekd vahvistavat monilta osin olemassa olevaa teoriaa. Kuitenkin, osa tutkimuksen
tuloksista on ristiriidassa késitellyn teorian kanssa. Osittain ndmi ristiriitaisuudet
saattavat johtua siitd, ettd pk-yritysten kenttd on hyvin laaja ja tdssd tutkimuksessa on
késitelty vain pientd osaa yhdelld toimialalla toimivista yrityksist.

Vaikka tutkimuksen tarkoituksena ei ollut tutkia yritysten sosiaalisen median
kdyttod, korostui tuloksissa sosiaalisen median merkittdvd asema osana yritysten
verkkoliiketoimintaa. Sosiaalinen media linkittyy siis vahvasti e-kaupankdyntiin ja
yritysten liiketoimintaan verkossa. Tutkielman teoriaosuudessa ei puhuttu erityisemmin
sosiaalisesta mediasta osana e-kaupankdyntid, joten tdimd nikemys tuo uutta olemassa
olevaan teoriaan. Sosiaalisella medialla on tdrked merkitys erityisesti ndkyvyyden
saavuttamisessa niin kansallisilla kuin kansainvélisilld markkinoilla. Nikyvyys
sosiaalisessa mediassa auttaa edistimddn myyntid verkkokaupassa ja mahdollisesti
auttaa yritystd myos jdlleenmyyjdhankinnassa. Sosiaalisen median lisdksi muut verkon
tarjoamat edulliset markkinointimahdollisuudet, kuten hakukoneoptimointi, koettiin
myo6s tédrkeiksi ndkyvyyden saavuttamisessa. Sosiaalisen median kanavista
tapausyrityksissd hyodynnettiin erityisesti Instagramia ja blogeja, jotka molemmat
koettiin  tehokkaiksi markkinointikanaviksi pien- ja mikrotyrityksille. Osassa
tapausyrityksistd Facebookin ei koettu olevan endd pienyrityksille kovinkaan hyva
kanava markkinoida, silldi Facebook-markkinointi vaatii nykyiselldin rahallisia
panostuksia, jos yritys haluaa saavuttaa laajemman ndkyvyyden. Verkossa toimivia
ilmaisia ja edullisia sosiaalisen median kanavia hyodyntamadlla pk-yrityksilldi on
mahdollisuus  saavuttaa paljon laajempi ndkyvyys sekd kansallisesti ettd
kansainvélisesti, kuin mitd ilman verkkoa olisi mahdollista. Yritysten verkkosivut,
verkkokauppa ja sosiaalisen median kanavat linkittyvdt vahvasti toisiinsa ja
muodostavat yhtendisen kokonaisuuden, joista yritysten koko e-kaupankdynti
muodostuu. Erityisesti yritysten verkkokauppojen markkinointi tapahtuu usein
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sosiaalisen median kanavissa. Myos sdhkOposti, jota useimmiten kaytetddn
yhteydenpitoon ja informaation vaihdantaan yritysten ja eri sidosryhmien vililla, liittyy
vahvasti e-kaupankayntiin.

Teoriassa on korostunut ndkemys, jonka mukaan merkittédva e-kaupankéynnin tuoma
etu pk-yrityksille on mahdollisuus kommunikoida edullisesti eri sidosryhmien kanssa
ympéri maailmaa (esim. Hamill 1997, 306; Ahokangas & Pihkala 2002, 57; Morgan-
Thomas 2009, 268; Ovaskainen 2010, 42; Jalali & Soleimani 2014, 135).
Tutkimusaineiston perusteella tdtd pidetddn nykyddn yrityksissé jo itsestddn selvyytend
ja suurin osa informaatiosta yritysten ja sidosryhmien vélilld kulkee verkon vilityksella
niin kansallisesti kuin kansainvilisestikin. Erityisesti sdhkoposti on suosittu viline
yhteydenpidossa sidosryhmien kanssa. E-kaupankdynnin luoma mahdollisuus globaaliin
kommunikaatioon ei korostunut tutkimuksen tuloksissa kuitenkaan yhtd merkittavésti
kuin teoriassa. Tdmé saattaa johtua siitd, ettd verkossa kommunikointia pidetédén
nykyisin niin itsestdén selvyytend, ettei sen merkitystd korosteta. Toisaalta, Internetin
tarjoamien kommunikointimahdollisuuksien globaalius on mahdollistanut sen, ettid
jalleenmyyjat ja asiakkaat ympéri maailmaa voivat ottaa yrityksiin yhteyttd helposti ja
edullisesti. Tamd puolestaan on merkittdvd e-kaupankdynnilld saavutettu etu. Vaikka
verkon kautta kommunikaatio on nopeaa, helppoa ja edullista, ovat henkilokohtaiset
kontaktit edelleen erittdin térkeitd niin yritysasiakkaiden kuin kuluttaja-asiakkaiden
kanssa. Verkon avulla ei voida poistaa tarvetta henkilokohtaisille kohtaamisille.
Erityisesti pien- ja mikroyrityksissé, jotka toimivat usein yrittdjéjohtoisesti, on hyvéa
sdilyttdd henkilokohtainen kontakti asiakkaisiin. Informaation viliton kulku ympéri
maailmaa verkon kautta ei ole pienyrittdjille pelkastddn etu.
Kommunikaatioteknologioiden tehokkuus on aiheuttanut myds sen, ettd yrityksilld on
suuret paineet vastata vilittomasti asiakkaiden tiedusteluihin, jolloin yrittéjdt ovat kiinni
litketoiminnassaan vuorokauden ympdri ja kaikkina viikonpéivini.

Teoriassa informaation puutteen on esitetty olevan merkittdvd viennin este pk-
yrityksille (Leonidou 1995, 21; Hamill & Gregory 1997, 21; Johnson & Turner 2003,
131; OECD 2008, 14; Pinho & Martins 2010, 267; Euroopan komissio 2010, 60),
jolloin e-kaupankdynnin tuoma merkittava hyoty pk-yritysten kansainvilistymisessd on
mahdollisuus pédstd kasiksi edullisiin informaation ldhteisiin kohdemarkkinoista (esim.
Fariselli 2002, 40; Turban ym. 2002, 802; Vahvaselkd 2006, 230). Kuitenkaan tdssd
tutkimuksessa e-kaupankdynnin tuomia mahdollisuuksia péédstd kasiksi edullisiin
informaation ldhteisiin ja mahdollisuutta tehdd markkinointitutkimuksia ei koettu
kovinkaan  merkittdviksi  yritysten kansainvilistymisen kannalta. Myoskédin
mahdollisuus raitiloidd tuotteita tai palveluita saavutetun markkinainformaation
perusteella ei aineiston perusteella ole merkittdva e-kaupankdynnilld saavutettu etu,
vaikka teoriassa on ndin esitetty (esim. OECD 2001, 157; Turban ym. 2002, 25; Lu &
Julian 2008, 239; Ovaskainen 2010, 42). Tutkimustulosten perusteella valinnat
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ulkomaisista kohdemarkkinoista eivdt valttdimattd perustu yritysten aktiivisesti
hakemaan tictoon markkinoista, vaan markkinoilta ldhtoisin olevaan kiinnostukseen
yrityksid ja niiden tuotteita kohtaan. Yritysten ei vélttimattd tarvitse hakea aktiivisesti
itse tietoa kansainvilisistd markkinoista ja jdlleenmyyjistd ndilld markkinoilla, vaan
jalleenmyyjat saattavat valikoitua satunnaisesti markkinoilta 1dhtdisin olevan
kiinnostuksen perusteella.

Teoriassa on esitetty myos ndkemys, jonka mukaan e-kaupankdynti mahdollistaisi
vélikdsien, kuten agenttien ja jidlleenmyyjien korvaamisen vientimarkkinoilla (esim.
Hamill & Gregory 1997, 13; Ahokangas & Pihkala 2002, 57; Fariselli 2002, 39;
Ovaskainen 2010, 45). Kuitenkaan tdmédn tutkimuksen perusteella pk-yritysten e-
kaupankdynti ja verkon hyddyntdminen viennissd ei poista paikallisten vilikdsien
tarvetta. Pdinvastoin, erityisesti kansainvilinen verkkokauppa toimii paikallisten
jalleenmyyjien tukena ja heidén tyokalunaan. Vaikka yrityksilld on mahdollisuus myyda
tuotteita suoraan loppuasiakkaalle, jolloin yksi vélikdsi jdd pois, ovat yritysten
verkkokaupat harvoin yksinddn riittdvid vientikanavia pk-yrityksille. Paikalliset
vélikddet tekevdt yritystd tunnetuksi markkinoilla ja toiminta vientimarkkinoilla on
helpompaa jélleenmyyjien ja agenttien kautta. Vaikka verkko olisi yrityksen ainoa
vientikanava, alentaa paikallisten jélleenmyyjien kayttd toimituksiin liittyvid riskeja,
kun paikallinen toimija hoitaa jakelun loppuasiakkaalle. Nama tutkimustulokset ovat
yhdenmukaisia Gabrielssonin ja Gabrielssonin (2011, 97-98) kanssa, joiden mukaan
“born global” -yritykset kdyttivdt Internetid osana monikanavaista myyntistrategiaa,
eivitkd korvaamaan vilikdsid vientimarkkinoilla.

Tamédn tutkimuksen perusteella e-kaupankdynnilld saavutettu merkittdvin etu pk-
yritysten viennille on markkinoiden laajentuminen, kuten myods Turban ym. (2002,
25) ovat esittédneet. E-kaupankdynnilld pk-yritykset pystyvét tavoittamaan laajemmin
uusia jilleenmyyjid ja asiakkaita kansainvilisiltd markkinoilta, kuin mitd ilman e-
kaupankdyntid olisi mahdollista. Tdamd mahdollistaa yrityksille laajemman ja
nopeamman kasvun. Markkinoiden laajentumista edistdd e-kaupankédynnilld saavutettu
nikyvyys ja lisdéintynyt uskottavuus kansainvilisilldi markkinoilla. N&ama
tutkimustulokset luovat sekd uutta teoriaa ettd vahvistavat olemassa olevaan teoriaa.
Myos Tseng ja Johnsen (2011, 588) ovat esittdneet laajemman kansainvilisen
nékyvyyden olevan e-kaupankdynnilld saavutettu etu pk-yrityksille. Kuviossa 4 on vield
esitetty tutkimuksen keskeisimmat teoreettiset johtopéaétokset.
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KANSAINVALISET MARKKINAT
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» Verklcokauppa
» W erklcosivut Uudet jilleenmyvjit

» Spsiaalinen media

Uundet asiakkaat

Kuvio 4 Teoreettiset johtopaédtokset

Kuviossa 4 havainnollistetaan, miten e-kaupankdyntid hyddyntdmélld pk-yritykset
voivat edistdd vientiddn ja kansainvélistymistddn. E-kaupankdynnin tydkaluja ovat
yrityksen kansainvéliset verkkosivut, verkkokauppa sekd sosiaalisen median kanavat.
Néiden avulla yritys voi saavuttaa lisdd nékyvyyttd sekd uskottavuutta kansainvilisilld
vientimarkkinoilla. Laajemman ndkyvyyden ansiosta potentiaaliset jélleenmyyjét ja
asiakkaat kansainvélisilldi markkinoilla voivat reagoida yrityksen tarjontaan.
Lisddntynyt uskottavuus auttaa siind, ettd jilleenmyyjdt ja asiakkaat pitdvét yritystd
luotettavana toimijana kansainvalisilla markkinoilla. Myos verkon
kommunikointivélineet, kuten esimerkiksi sahkdposti ja Skype, liittyvit myos vahvasti
e-kaupankdyntiin. Koska kommunikointi verkon vilitykselld on helppoa ja edullista,
voivat kiinnostuneet jilleenmyyjdt ja asiakkaat ottaa yritykseen yhteyttd vaivattomasti.

6.2 Manageriaaliset implikaatiot

Verkossa toimimista ei voida pitdd endd yrityksille kilpailuetuna, vaan se on
nykypdivdnd yrityksille itsestdanselvyys ja elinehto markkinoilla toimimisessa. Tadma
koskee ldhes kaikki toimialoja, mutta erityisesti kuluttajille suunnattuja tuotteita
valmistavat yritykset eivdt voi endd toimia ilman verkkoa. Nykypdivdnd kuluttajat
pitdvit itsestddnselvyytend sitd, ettd yrityksilldi on toimivat ja informatiiviset
verkkosivut. Verkkosivuja tulisi my0s aktiivisesti pdivittdd uusimman teknologian
mukaiseksi. Télld hetkelld verkkosivujen yhteensopivuus mobiililaitteiden kanssa on
tarkedd. FErityisesti Kkilpailluilla kansainvilisilld markkinoilla pk-yritysten tulisi

saavuttaa asema uskottavina toimijoina. Hyvin rakennetuilla ja toimivilla verkkosivuilla
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voidaan edistdd yrityksen uskottavuutta niin kansallisilla kuin kansainvélisilla
markkinoilla. Hyvét verkkosivut ovat nykypdivan markkinoilla ensisijaisen térked asia
ja nithin yritysten kannattaisi tosissaan panostaa. Liséksi yritysten on mahdollista liséta
verkkosivuillensa ldhes rajattomasti tietoa esimerkiksi tuotteista, palveluista, yrityksen
arvoista tai tuotantoprosesseista.

Jos yritys on suuntaamassa kansainvilisille markkinoille, on ehdottoman tiarkeda, ettd
yrityksen verkkosivut ovat vihintddn englanninkieliset. Englanninkieliset verkkosivut
antavat yrityksestd globaalin ja kansainvilisen kuvan, vaikka yrityksen kansainvélinen
toiminta olisikin pientd. Pelkéstdén englannin kielelld pystytdén saavuttaman jo melko
laajat markkinat, mutta monilla markkinoilla arvostetaan myds sité, ettd verkkosivut
ovat paikallisella kielelld. Vientitoiminta on myds jiarkevdd hajauttaa useille
markkinoille, jolloin riippuvuus markkinoiden heilahtelulle véhenee. Etenkin talla
hetkelld Suomen vaikean taloudellisen tilanteen ja pienten markkinoiden vuoksi pk-
yritysten olisi jirkevdd hakea lisdtuloja ja kasvua kansainvilisiltd markkinoilta. E-
kaupankdynti voi auttaa osittain pk-yrityksid vientitoiminnassa ainakin lisddméalla
nékyvyytté ja uskottavuutta kansainvilisilla markkinoilla.

Kansainvilisille markkinoille suuntaavan pk-yrityksen on jirkevdd luoda myos
kansainvélinen verkkokauppa. Kansainvélinen verkkokauppa voi auttaa pk-yritysti
kansainvélistymisessd ja edistdd vientid. Verkkokauppa on myds kustannustehokas
vientikanava, silld suoraan verkon kautta loppuasiakkaalle myytdessd jad yksi valikasi
pois. Kuitenkaan, verkkokauppa ei vilttamattd riitd ainoaksi vientikanavaksi, eikd se
ollut varsinaisena vientikanavana suurimmassa osassa tdmédn tutkimuksen
tapausyrityksissd kovinkaan merkittdvd. Vaikka verkkokauppa ei toimisi yrityksen
merkittdvand vientikanavana varsinaisen myynnin osalta, toimii se yhtend tydkaluna
uusien jilleenmyyjien ja asiakkaiden tavoittamisessa. Verkkokaupan avulla
kiinnostuneiden jélleenmyyjien ja asiakkaiden on helppo tutustua yrityksen
tuotevalikoimaan. Kiinnostuneet ulkomaiset jilleenmyyjdt voivat helposti ldhettda
yritykselle tiedusteluja sdhkopostin vélitykselld ja kiinnostuneet asiakkaat voivat tehdd
tilauksia suoraan verkkokaupan kautta. Useat jdlleenmyyjit taas edistdvit edelleen
ndkyvyyttd ja vahvistavat yrityksen asemaa kansainvélisilldi markkinoilla.
Kansainvidlinen verkkokauppa voi laajentaa yrityksen tarjontaa my6s niilld
markkinoilla, joilla yritykselld on jo jélleenmyyntid. Jilleenmyyjilld ei vélttamaéttd ole
myynnissd yrityksen koko valikoimaa toisin kuin verkkokaupassa usein on. Néiin jo
olemassa olevat asiakkaat voivat tutustua myos yrityksen muihin tuotteisiin, kuin mité
jalleenmyyjilld on saatavilla. Kansainvdlinen verkkokauppa voi siis laajentaa pk-

yrityksen vientimarkkinoita ja vientimarkkinoilla olevaa tuotevalikoimaa.
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6.3 Jatkotutkimusmahdollisuudet

E-kaupankdynnin ja pk-yritysten viennin yhdistdvd tutkimus on ollut vield melko
védhiistd, joten jatkotutkimusmahdollisuuksia aiheesta 10ytyy runsaasti. Koska pk-
yritysten kenttd on laaja ja heterogeeninen, ovat tutkimuksen laajentamisen
mahdollisuudet télld alueella laajat. Keskisuuret yritykset sekd mikroyritykset eroavat
merkittévisti toisistaan jo pelkéstdén kokonsa perusteella, joten tdménkin tutkimuksen
empiirinen osuus olisi voitu suorittaa monella eri tavalla. Téassd tutkimuksessa
tapausyritykset rajautuivat muotoilualalla toimiviin mikro- ja pienyrityksiin, jotka
valmistivat tuotteita loppukuluttajalle. Tutkimusta voitaisiin laajentaa muille
toimialoille ja erikokoisiin yrityksiin. Olisikin mielenkiintoista tutkia, miten ndkdkulmat
e-kaupankdynnin tuomien mahdollisuuksien suhteen vaihtelevat eri toimialojen
yrityksissa.

Tamain tutkimuksen aineistona toimineet tapausyritykset olivat kaikki ’born global” -
yrityksid, eli kaikki olivat suunnanneet perustamisestaan ldhtien vahvasti
kansainvélisille markkinoille. My6s e-kaupankdynnin tarjoamia mahdollisuuksia oli
hyddynnetty laajasti alusta asti kaikissa tapausyrityksissd. Erilaisten ndkokulmien
saavuttamiseksi tutkimusta voisi laajentaa sellaisiin yrityksiin, jotka eivdt ole “born
global” -yrityksid ja mahdollisesti ovat toimineet markkinoilla ennen kuin verkon
kayttod on pidetty yrityksisséd itsestddn selvyytend. Olisi mielenkiintoista tutkia, miten
téllaiset yritykset ovat ottaneet kdyttoon e-kaupankd@ynnin mahdollisuudet ja eroavatko
heidén ndkemykset mahdollisesti ’born global” -yrityksisté.

Yksi tdméin tutkimuksen l0ydoksid oli sosiaalisen median kanavien vahva
linkittyminen yritysten e-kaupankéyntiin. Jatkotutkimuksissa voitaisiin kasitelld
tarkemmin sosiaalisen median roolia e-kaupankdynnissé ja nakyvyyden saavuttamisessa
kansainvélisilld markkinoilla. Sosiaalista mediaa on varmasti tutkittu jo paljon, mutta
uutta ndkokulmaa tdhdn tutkimuskenttdén voisi tuoda tutkimukset sosiaalisen median
hyodyntdmisestd kansainvidlisessd markkinoinnissa ja erityisesti verkkokauppojen

markkinoinnissa.
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7 YHTEENVETO

Tutkielman tavoitteena oli selvittdd, millainen rooli elektronisella kaupankdynnilld on
suomalaisten pk-yrityksen viennissd. Tutkielman aihe valikoitui teoriasta 16ytyneen
tutkimusaukon kautta, jonka mukaan e-kaupankdynnin ja kansainvélistymisen yhdistava
tutkimus on ollut melko vdhdistd ja aiheesta kaivataan lisdtutkimuksia. Teoriassa on
esitetty, ettd e-kaupankdynti auttaisi pk-yrityksid pddsemddn yli joistakin
kansainvélistymisen esteisti. Koska Suomi on pienen kokonsa ja pienen
kansaintaloutensa vuoksi yhd enemmédn riippuvainen viennistd ja yritysten
kansainvélistymisestd, ovat yritysten kansainvilisyyttd edistavdt tutkimukset tdrkeitd.
Tutkimusongelmaksi muodostui: Miten suomalaiset pk-yritykset hyddyntévit e-
kaupankdyntid viennissddn? Tutkimusongelmaa tarkasteltiin pk-yritysten ndkdkulmasta
ja sithen pyrittiin saamaan vastaus alaongelmien kautta, joita olivat: Miten pk-yritykset
hyddyntévit e-kaupankdyntid? Miten pk-yritykset harjoittavat vientitoimintaa ja mitd
esteitd tai haasteita sithen liittyy? Miten Internet toimii yritysten vientikanavana?
Tutkielman teoreettisessa osuudessa tarkasteltiin teorioita e-kaupankd@ynnisti
yleisesti sekd pk-yritysten ndkokulmasta. Koska e-kaupankdynnille ei ole olemassa
yksiselitteistd ~— mééritelmad, paddyttiin  tdssd  tutkimuksessa  kéyttdmddn e-
kaupankdynnistd maéritelmdd, jonka mukaan e-kaupankdynti on kaikenlaisten
tavaroiden, palveluiden ja informaation vaihdantaan sekd asiakassuhteiden hoitamista
Internetin vélityksella. Lisdksi teoreettisessa osuudessa késiteltiin teorioita pk-yritysten
kansainvélistymisestd ja viennistd, Internetistd vientikanavana ja e-kaupankiynnistd pk-
yritysten viennissd. Teoreettinen viitekehys muodostui neljdstd teemasta, jotka nousivat
teoriassa esiin e-kaupankdynnilld saavutettuina etuina pk-yritysten viennissd. N&itd
olivat viennin  esteiden  ylittdiminen,  markkinaorientaation = vahvistuminen,
sidosryhmésuhteiden hoitaminen seké tuotteiden ja palveluiden vaihdanta. Lisdksi pk-
yritysten vientiin katsottiin vaikuttavan se, hyddynnettiinkd e-kaupankéyntid ainoana
vientikanavana vai yhtend vientikanavana. Nididen teoriassa esiintyneiden teemojen
pohjalta muodostettiin teemahaastattelun runko tutkielman empiiristd osuutta varten.
Tutkimuksen empiirinen osuus suoritettiin - monitapaustutkimuksena kayttden
kvalitatiivisia menetelmid. Kvalitatiiviset —menetelmdt Kkatsottiin  tutkimuksen
tavoitteisiin sopivaksi, silld kvalitatiivinen tutkimus sopii tilanteisiin, joissa nikemykset
tutkittavasta ilmidstd ovat véhéisid. Tutkimusaineistoa keréttiin useista yrityksistd, silld
monitapaustutkimuksessa uusi teoria on paremmin pohjustettu, tarkempi ja paremmin
yleistettidvissd kuin yksittdisissd tapaustutkimuksissa. Tapausyrityksiksi valikoitui viisi
muotoilualalla toimivaa kansainvilisesti suuntautunutta pk-yritystd, jotka hyddynsivit
vahvasti e-kaupankédynnin teknologioita liiketoiminnassaan. Yksi tapausyritys oli
pienyritys ja neljd olivat mikroyrityksid. Tutkimusaineisto keréttiin pédosin
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teemahaastatteluiden avulla haastattelemalla yritysten perustajia. Haastatteluiden lisdksi
yritysten verkkosivuilta haettiin tietoa yritysten vientimarkkinoista, sekd tarkastettiin,
ettd yritykset kéyttavit Internetid yhtend vientikanavana.

Tutkimuksen tuloksista kdvi ilmi, ettd e-kaupankéynti auttaa pk-yrityksid viennissa ja
kansainvélistymisessd erityisesti lisddmdlld nékyvyyttd ja luomalla uskottavuutta
kansainvélisilld markkinoilla. Englanninkieliset verkkosivut antavat lisdksi yrityksista
globaalin ja kansainvélisen vaikutelman. Sosiaalinen media nousi yhdeksi merkittavaksi
kanavaksi, jonka kautta laajempi ndkyvyys voidaan saavuttaa niin kansallisilla kuin
kansainvélisilld markkinoilla. TAdma toi uutta olemassa olevaan teoriaan. Laajentuneen
nékyvyyden ansiosta kiinnostuneet ulkomaiset jédlleenmyyjét ja asiakkaat voivat ottaa
yrityksiin yhteyttd ja ostaa yritysten tuotteita. Kansainvilinen verkkokauppa toimii
my0s nykyisille ja potentiaalisille jélleenmyyjille kanavana tutustua yrityksen
valikoimaan helposti. Merkittdvin e-kaupankdynnilld saavutettu etu pk-yritysten
viennille oli markkinoiden laajentuminen. Markkinat laajentuivat jo olemassa olevilla
vientimarkkinoilla laajemman tuotevalikoiman esittelyn kautta seka uusille markkinoille
yrityksen tavoittaessa uusia jédlleenmyyjid verkon kautta. Lisdksi kansainvilisen
verkkokaupan kautta yksittdiset asiakkaat ympdri maailmaa pystyvét tutustumaan
yrityksen brandiin ja edustamiin arvoihin sekd ostamaan yrityksen tuotteita. Vaikka e-
kaupankdynnistd on etua pk-yritysten kansainvélistymisessd, ei se ole yksindén riittdva
poistamaan paikallisten vélikdsien merkitystd vientimarkkinoilla. Verkossa toimiminen

on nykypéivind yrityksille erittdin tdrkeéd ja olennainen osa liiketoimintaa.
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LIITTEET
LIITE1 HAASTATTELURUNKO
Yrityksen profiili

e Haastateltavan nimi ja asema organisaatiossa

e Mistd idea yritykseen on ldhtenyt?

e Montako vuotta yritys on toiminut? (perustamisvuosi)

e Yrityksen koko (tyontekijoiden lukumaira ja litkevaihto v.2013)

Kertoisitteko yleisesti teiddn kansainvélistymisesté ja erityisesti viennistéi

YV V VYV

A\

A\

koska vientitoiminnot on aloitettu ja miten?

mitéd kanavia kdyttden? miksi?

millaisia ongelmia kohtasitte?

minkélaisia motiiveja yritykselld oli aloittaa vientitoiminnot?
oliko alusta asti selvdi ettd kansainvélistytdédn vai syntyiko paatos
mydhemmin?

vienti-intensiteetti, eli mikd on suunnilleen viennin osuus
litkevaihdosta?

mitkd ovat teidin merkittdvimmaét vientialueet?

miksi juuri niméd maat ovat valikoituneet tarkeimmiksi
vientikohteiksi?

Kertoisitteko yleisesti teiddn verkkokaupasta ja miten se toimii vientikanavana

>

koska teidén verkkokauppa on avattu ja onko se aluksi jo ollut
kansainvélinen vai onko ulkomaille vienti verkkokaupan kautta
aloitettu vasta myohemmin?

onko verkkokauppa jotenkin helpottanut vientimarkkinoille
paédsyd? miten?

osaatteko arvioida, paljonko suunnilleen teiddn verkkokaupalla on
vientid ulkomaille?

piddtteko verkkokaupan olemassa oloa merkittdvini viennin
kannalta?

tulevatko verkkokaupan tilaukset samoilta alueilta missi on jo
jalleenmyyjid vai ovatko asiakkaat tai jdlleenmyyjat joillain muilla
markkinoilla [6ytdneet yrityksen verkon kautta?
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» (jos muita alueita: koetteko etté olisi tarvetta hankkia myos
jalleenmyyjid ndiltd alueilta vai onko verkkokauppa riittéva
vientikanava?)

» onko verkko kustannustehokas vientikanava verrattuna paikallisten
jalleenmyyjien tai agenttien hankkimiseen?

Kertoisitteko yleisesti miten kéytétte e-kaupankédyntid sidosryhmésuhteiden
hoitamiseen (asiakkaat, toimittajat, jalleenmyyjét)?

» miten e-kaupankdyntid hyddynnetdin suhteiden hoitamisessa
jalleenmyyjien kanssa?

» miten e-kaupankdyntid hyddynnetdin suhteiden hoitamisessa
kuluttaja-asiakkaiden kanssa?

» miten e-kaupankdyntid hyddynnetdin suhteiden hoitamisessa
toimittajien kanssa?

» onko verkko tehokas kanava suhteiden hoitamisessa vai
tarvitaanko edelleen myos henkilokohtaisia kontakteja?

» millaiset asiakkaat ovat teiddn kohderyhmad ja tavoitetaanko heidét
verkosta?

» hankitteko informaatiota teiddn vientimarkkinoista e-
kaupankdynnin avulla, esimerkiksi tietoa asiakkaiden tarpeista ja
mieltymyksistd, kilpailijoista ja markkinaympéristostd? miten?

» oletteko raitéloineet tuotteita timdn hankitun informaation
perusteella vastaamaan asiakkaiden tarpeita jollain tietyilld
markkinoilla? miten?

o Koetteko ettd e-kaupankdynti toimii yritykselle kilpailuetuna kansainvélisilla

markkinoilla?

e Mikd on mielestinne suurin hyoty mikd e-kaupankdynnilld saavutetaan

kansainvilisilla markkinoilla?

e Tuleeko jotain muuta mieleen liittyen aiheeseen miten pk-yritykset voivat

hyddyntéd e-kaupankdyntid viennissé ja kansainvélistymisessa?



