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sille ja mitd brindimarkkinoinnissa tulee ottaa huomioon kansainvélisessd konseptissa.

Tutkimus on laadullinen tutkimus, jonka toimeksiantajana toimi suomalainen pk-yritys.
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1 JOHDANTO

1.1 Tutkielman taustaa

Verkkokaupan kansainvélistyminen on globaali ilmid, jonka kehitys on viimeisimpien
vuosien aikana péihittdnyt kotimaisen verkkokaupan (Kauppakamari 2017). Verkkokau-
pan merkitys kasvaa alati kansainvélisen talouden tasolla, joka mahdollistaa myynnin
kasvun sekd myyjien ja kuluttajien suoran kanssakdymisen internetin vélitykselld. Verk-
kokaupasta on tulossa yhd useammin kansainvilistd toimintaa, jossa ostaminen eri etii-
syyksien sekd kulttuurien padstd on mahdollista. (Grochal-Brejdak & Szymura-Tyc 2018,
104.) Kansainvélisen verkkokaupan odotetaan kehittyvan kaksi kertaa nopeammin Suo-
messa kotimaiseen verkkokauppaan verrattuna vuoteen 2020 mennessi. Toisaalta myos
niiden yritysten, jotka ovat kasvattaneet vientidédn liitkevaihto on kasvanut ldhes 10-15
prosenttia. (Kauppakamari 2017.)

Kansainvilinen verkkokauppa mahdollistaa eri tuotteiden myynnin suoraan kulutta-
jille ja néin useita eri vilikésid ei myynnin kannalta vélttimattd tarvita. Téstd seuraa se,
ettd vélikddet, esimerkiksi jidlleenmyyntiverkostot on mahdollista jdttdd yhd useammin
pois myynnin ketjusta. (Kauppakamari 2017.) Toisaalta timén pdivdn kansainvilinen
verkkokauppa ja verkkokaupankdynti on itsessdén helpottunut. Verkossa toimiminen
mahdollistaa informaation paremman kulun ja verkostoituminen eri osapuolien vélilld voi
sujuvoitua. Kun ndma seikat helpottuvat, mahdollistaa se globaalin toimimisen ja kynnys
siirtyd uusille markkina-alueille laskee. (Kracher & Corritore 2004, 75-77.)

Verkkokaupan kansainvélinen toiminta on nykyisin edullista ja vaivatonta. Niilld kei-
noilla kaupankdynti nopeutuu entisestédn ja se mahdollistaa toimimisen uusilla markkina-
alueilla. Internetisséd tapahtuvan kaupan hyvié puoli on erityisesti ne, ettd verkkokauppa
ei ole sidottuna aikaan tai paikkaan. Tdmén vuoksi verkkokaupat ovat ldhes aina auki ja
ne voivat saavuttaa melkein minkd tahansa maantieteellisen paikan tai sijainnin. (Kracher
& Corritore 2004, 75-77.)

Toisaalta kulutuskulttuuri on muuttunut sithen suuntaan, ettd internet on yhi useam-
min vuorovaikutuksen ja viestinndn keskeinen tyokalu (Seppinen & Viliverronen 2012,
24). Tésté on seurannut se, etté tarjonta ja valikoima ovat entistd laajempia, jolloin kulut-
tajat voivat rakentaa omaa identiteettiddn aikaisempaa vapaammin kuluttamisen mydta
(Anderson 2009). Suomalaisia yrityksid on useasti kritisoitu siitd, ettd ne pitdvat verkko-
kauppaa tdysin erillisend asiana kivijalkamyymaéldihinsd verrattuna. Asiakas kuitenkin
aina ajattelee ndiden kahden eri kaupankdynnin muodon olevan sama asia. (Lahtinen
2013, 23-24.)

Laajan tarjonnan ja valikoiman vuoksi myyjin on erotuttava muiden kilpailijoiden jou-

kosta. Myyjédyrityksen kasvuvauhtia voidaan edesauttaa niin sanotulla premium-



tarjonnalla, jolla pyritddn luomaan asiakkaalle entistd enemmén lisdarvoa esimerkiksi péi-
vissd tapahtuvilla toimituksilla. Tdmén pédivén kuluttajat ovat entistd vaativampi ja he
odottavat entistd sujuvampaa verkkokaupankdyntid. Tdstd syystd myyjien tulee tarjota
yha parempia tuotteita sekd palvelutasoa, joita voivat muun muassa olla nopeat toimituk-
set ja luksustuote-erit. (Kauppakamari 2017.) Toisaalta verkkokaupan ja perinteisten ki-
vijalkakauppojen kilpailu on muuttunut entistd ankarammaksi ja erityisesti kuluttajakau-
passa asiakkaat ovat tulleet entista tietoisimmiksi hankinnoistaan (Sunil 2015, 443).

Koska tdmén paivin kuluttajat ovat entisté tietoisempi tarjonnasta ja heilld on paljon
informaatiota saatavilla, vaikuttaa se luonnollisesti verkkokaupan toimintamalliin ja odo-
tuksiin, joita heilld on sen suhteen. Kuluttajien on mahdollista saada késiinsd rajaton
madrd dataa eri jalleenmyyjistd ja ndin my0s heidin tuotteistaan. Kuluttajien tietoutta on
vahvistanut merkittdvasti erilaiset sosiaaliset mediat (esimerkiksi Facebook ja Twitter)
sekd yritysten omat internetsivut. Tdmé johtaa siihen, ettd tdmén péivin kuluttajat ovat
entistd vaativampi ja olettaa saavansa parasta laatua tuotteelta tai palvelulta parhaaseen
mahdolliseen hintaan. Koska kilpailu on kovaa verkkokauppojen ja kivijalkakauppojen
vililla, jotkut jilleenmyyjdt ovat péittineet ottaa kdyttoonsd molemmat kaupankdynnin
muodot, jotta he voisivat palvella mahdollisimman laajaa asiakaskuntaa. (Sunil 2015,
443.)

Kulutuskulttuuri on siirtynyt ja siirtyy edelleen niin sanotusti vaiheittaisesti verkkoon.
Tédmin kehityksen avainsanana on internet. Suomessa kehitys on tapahtunut hitaammin
muihin maihin (erityisesti Pohjoismaihin ja Eurooppaan) néhden ja suurin kehityksen
vaihe on oikeastaan alkanut vasta viime vuosien aikana. Kehitys on alkanut ndkymééan
selvésti 2009-2014 -vuosien vililld, jolloin verkkokaupoista ostaneiden suomalaisten
méérd kasvoi ldhes viidelldkymmenelld prosentilla. (Tilastokeskus 2014.)

Kansainvilisestd verkkokaupasta puhuttaessa ei voida sivuuttaa Amazonia, jota pide-
tadn kansainvilisen verkkokaupan jittind. Amazonin padmarkkina-alue on Yhdysval-
loissa, jota se hallitsee merkittdvasti. Vuonna 2018 sen osuus verkkokauppamyynnisté oli
lahes puolet (49,1%), kun vuonna 2016 se oli vain 38,3%. (Top 10 US Ecommerce Com-
panies in 2018.) Vuonna 2018 Amazon tiedotti, ettd se aikoo laajentaa toimintaansa Poh-
joismaihin, mutta tarkempaa ajankohtaa tai suunnitelmaa ei ole julkisuuteen annettu (Lei-
jonhufvud 2018). Kuitenkin spekulaatioiden ja alaa seuraavien tahojen mukaan timén
odotetaan tapahtuvan Ruotsissa vuoden 2020 tai 2021 aikana (Tammilehto 2020, 7). Sa-
manaikaisesti tima uutisointi herétti mielenkiinnon ja spekuloinnin suomalaisten keskuu-
dessa. Pinnalle nousivat pohdinnat sen suhteen, mitd tdma tarkoittaisi suomalaisille yri-
tyksille ja heidén verkkokaupalleen; mitd mahdollisuuksia se tuo ja mitd muutoksia se saa
aikaan. (Leijonhufvud 2018.)
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Kuvio 1 Maailmanlaajuinen véhittdiskaupan verkkokauppamyynti vuosina 2017—
2023 (Lipsman 2019)

Yhdysvaltalainen tutkimusyritys eCommerce tutkii jatkuvasti maailmanmarkkinoita: mi-
ten markkinat ovat kehittyneet historian saatossa ja miten ne mahdollisesti kehittyvét tu-
levaisuudessa. Kuvio 1 havainnollistaa maailmanlaajuista véhittdiskaupan verkkokaup-
pamyyntid vuosien 2017 ja 2023 vililld, jonka on tuottanut eCommercen tutkija Lipsman.
Kuviosta voidaan huomata, etti jo nykyisin verkkokauppamyynti on suurin osa kaikesta
myynnistd ja kasvusuhdanne on jyrkisti kasvava. Kuvion perusteella voidaan huomata,
ettd vuoteen 2023 mennessd verkkokauppamyynnin oletetaan ldhes tuplaantuvan sen ny-
kyiseen osuuteen ndhden. T4td tutkimustulosta voidaan pitdd merkittavana tekijand verk-
kokauppamyynnin mullistumisen suhteen ja miten markkinoiden oletetaan kehittyvin.
Oletettua kehitystd tukee aikaisempien vuosien kehityskéyra, jonka on tutkittu jatkuvan
edelleen. Kuitenkin seuraavien vuosien aikana kehityksen ennustetaan hieman hidastuvan
ja se ei ole niin nopeaa, mita se on tdhén asti ollut. (Lipsman 2019.)

Samaan aikaan, kun verkkokauppa mahdollistaa rajattomat markkinat, niin myds kil-
pailu kovenee ja erottumisesta suhteessa muihin kilpailijoihin tulee entistékin tirkedmpaa
(Lahtinen 2013, 28). Koventuneen kilpailun vuoksi brandimarkkinointia voidaan pitda
menestyksen avaimena kansainvilisessd verkkokaupassa. Kuluttajat pitdvét sitd tarkedni
asiana mielipiteitdin muodostaessa ja lopullisia ostopdatoksiddn tehdessddn. (Dwivedi &
McDonald 2018, 1388.) Markkinoinnin tarkoituksena on tuoda kavijoitd brandin verkko-
kauppaan mahdollisimman paljon, jolloin myds myynti kasvaa. Brandimarkkinointi ei
ole hetkellinen toimenpide, vaan sen tulee jatkua sdénndllisesti ja aina, jotta asiakkaat
muistavat kyseisen brandin olemassaolon. (Miettinen 2018.)
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1.2 Tutkimuksen tavoite ja tutkimusongelmat

Taman tutkimuksen tavoitteena on tutkia kansainvélistd verkkokauppaa seké sitd, miten
suomalaisen pk-yrityksen brandimarkkinointi rakentuu verkkokaupan ympéristossa. Ky-
seessd oleva esimerkkiyritys on laajentamassa toimintaansa tutkimuksen aikana Ama-
zoniin, joka tukee sen rakennetta ja aihetta. Tutkimuksella pyritddn ymmaértdméaéan parem-
min teoriaa sekd miten se soveltuu kdytdnnon tasolla tapausyrityksessd. Koska tutkimus
toteutetaan toimeksiantona, toivotaan, ettd se hyodyttdd erityisesti toimeksiantoyritysta,
mutta sen lisdksi myos tiedeyhteisdd sekd muita suomalaisia yrityksid. Vaikka tutkimuk-
sen taustalla on toimeksianto, kiinnostaa tutkimuksen aihe erityisesti itse tutkijaa ja ndin
toimeksiantoon on helpompi tarttua sekd syventyé teoriaan entistd yksityiskohtaisemmin.

Tutkimusongelmia ei tulisi ajatella niinkd4n ongelmina, vaan ennemmin tutkimusteh-
tavind. Koska kyseessd on kvalitatiivinen tutkimus, voidaan olettaa, ettd tutkimuskysy-
mykset tarkentuvat tyon edetessd. Tutkimuksen ongelmaan pohjaten valikoitui kaksi eril-
listd tutkimuskysymystd, joihin tutkimuksella halutaan vastata. (Hirsjérvi, Remes & Sa-
javaara 2007, 112.)

Tutkimuskysymykset:
- Miti kansainvilinen verkkokauppa tarkoittaa tdnd pdivénd ja mikd on sen rooli?
- Mika on brindimarkkinoinnin merkitys kansainvélisessd verkkokaupassa ja miti

siind tulee ottaa huomioon?

1.3 Keskeiset kisitteet ja rajaukset

Tutkielman keskeiset késitteet ovat kansainviilinen verkkokauppa ja brindimarkki-
nointi. Tutkielmassa tarkastellaan kisitteitd yrityksen ndkokulmasta ja mité ne tarkoitta-
vat myyjin kannalta, kun verkkokauppatoimintaa laajennetaan kansainviliselle tasolle.
Kansainvilisistd verkkokaupoista erityisen tarkastelun kohteeksi valikoituu Amazon sen
laajan toiminta-alueen vuoksi. Téssd luvussa avataan tutkimuksessa kéytettivit kisitteet,

jotta kokonaisuus voitaisiin ymmaértdd paremmin entistd laajemmalla tasolla.
Kansainviilinen verkkokauppa

Verkkokaupalla tarkoitetaan yleisemmin sitd tapahtumaa, jossa myydéédn tai ostetaan
tuotteita, palveluja sekd informaatiota tietokoneen vilitykselld internetid kdyttden. Verk-
kokaupassa ei kuitenkaan toteuteta pelkdstadn myymistd tai ostamista, vaan siihen liittyy

tamén liséksi ensi- ja loppumyynti siséllyttden koko myyntiketjun. Verkkokauppamyynti
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ja sen tutkiminen luovat kokonaan uuden ulottuvuuden myynnille sekéd taloudelle.
(Slavko 2016, 133.)

Nykyisin yrityksiltd odotetaan moderneja toimintatapoja ja yhd useammin tidhén liite-
tdén verkkokaupassa toimiminen. Liiketoiminta on muuttumassa nopeaan tahtiin yha glo-
baalimmaksi ilmioksi, joka edellyttdd yritysten toiminnan laajentamista kansainvilisille
markkinoille. Aikaisemmin teknologia ei mahdollistanut yritysten moderneja toimintata-
poja, mutta teknologian ja internetin kehitys ovat tehneet siitd nykypdivané helppoa luo-
malla uusia tyovilineitd verkkokaupan tueksi. (Slavko 2016, 134.)

Verkkokaupan tirkeyden ymmartdiminen on erityisen oleellista isoissa yrityksissa,
mutta niin myos pienissé ja keskisuurissa yrityksissd. Verkkokaupan kéyttdminen tekno-
logiaa hyddyntéen tulee ymmartié johtotasolla, joka mahdollistaa uusien liiketoiminta-
mallien synnyn ja ndiden realisoinnin. Koska verkkomyynti on kehittynyt huimaa vauh-
tia, tulisi jokaisen yrityksen osata sekd ymmartdd hyodyntéa sitd omassa liiketoiminnas-
saan mahdollisimman tehokkaalla ja tuottoisalla tavalla. Internet mahdollistaa myyjéyri-
tysten laajentumisen, jossa maantieteelliset rajat katoavat seké kieliesteet ja valuuttara-
joitukset kumoutuvat. (Slavko 2016, 134.)

Verkkokauppamyyntid voidaan ldhes aina pitdd automaattisesti myos kansainvilisend
myyntind, koska maiden viliset rajat hividvit sen myo6ti ja ndin asiakasryhmien tavoitta-
minen on entistd helpompaa riippumatta fyysisestd sijainnista. Kansainvélinen verkko-
kauppa mahdollistaa yritystd kasvattamaan omaa asiakaskuntaansa. Joskus saattaa olla
sellainen tilanne, ettd potentiaalisia asiakkaita ei endd omasta kotimaasta 16ydy, mutta
heitd saattaa hyvinkin olla ulkomailla. (Kekkonen 2019.)

Brandimarkkinointi

Brindin rakentumiseen saattaa vaikuttaa yrityksen oma tahtotila tai se voi olla muovau-
tunut muiden vaikuttajien, kuten asiakkaiden toimesta — lopulta brindisti kuitenkin péét-
taa asiakas. Yrityksen kannattaa ja se voi tehda toitd sen eteen, millainen bréndi silld on.
Kun brindid rakennetaan, kannattaa sithen kdyttdd erilaisia markkinointitoimenpiteiti,
joita kutsutaan brandimarkkinoinniksi. Bridndimarkkinoinnin tavoitteena on luoda yrityk-
selle erottuva sekd vahva brindi, jolla halutaan saavuttaa pitkdaikainen kilpailuetu muihin
toimijoihin ndhden. (Venéldinen 2018.)

Briandimarkkinointia suunniteltaessa yrityksen tulee miettid, mitd markkinoinnillista
keinoa se aikoo kéyttdd. Lisdksi halutut tavoitteet tulee padttidd etukiteen, jotta suunnitel-
masta tulisi mahdollisimman kattava seké realistinen. Jotta brindimarkkinointi voisi on-
nistua, tulisi yrityksen voida mitata sitd. Mittaamisella halutaan selvittdd, miten bréndi-
markkinointi on todellisuudessa onnistunut ja onko silld saavutettu halutut tavoitteet. (Ve-
ndldinen 2018.)
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Bréindin tietoisuuden tirkeys kasvattaa merkitystddn alati ja nykypdivana brandilld on
suuri rooli. Koska kuluttajat ovat entisté tietoisempia olemassa olevista brandeistd, tulee
brandimarkkinointiin kiinnittda erityistd huomiota ja yrityksen tulisi osata toteuttaa se oi-
kein, jotta oma brandi voi kasvattaa tunnettavuuttaan eli tietoisuuttaan kuluttajien kes-
kuudessa. Osana tédtd on se, ettd yritys harjoittaa brandimarkkinointia ja pyrkii kasvatta-
maan omaa brandidin seké kiinnittii erityisesti sithen huomiota, ettd kuluttajat eivat jata

brindid huomioimatta omissa kulutusvalinnoissaan. (Yang & Kim 2019, 2.)

14 Tutkielman rakenne

Tama pro gradu -tutkielma alkaa johdantoluvulla, jossa esitellddn tutkimuksen tausta, ai-
heen rajaus, tutkimuksen tarkoitus ja tutkimuskysymykset sekd -ongelmat. Ensimmaisen
luvun tarkoituksena on avata tutkimuksen rajausta tarkemmin, mutta samalla se toimii
tutkijan ensimmadisend vaiheena eli tutkimussuunnitelmana téssa prosessissa.

Tutkielma koostuu kahdesta eri pédteoriasta eli kansainvélisestd verkkokaupasta ja
brindimarkkinoinnista, jonka jdlkeen seuraa empiirinen osuus. Teoreettinen viitekehys
avaa kaésitteet jarjestelmaillisen kirjallisuuskatselmuksen avulla. Kdytettivit 1dhteet ovat
tieteellistd ja liikkeenjohdollista kirjallisuutta sekéd akateemisia artikkeleita, joissa kési-
telldén aikaisempia tutkimuksia ja aiheesta saatavilla olevaa teoriaa.

Téastd seuraavassa luvussa esitellddn empiirisen tutkimuksen toteutus sekd sen arvi-
ointi. Lisdksi tarkastellaan téssd tutkimuksessa kdytettyjd metodeja ja arvioidaan, miten
ne soveltuvat kyseiseen tutkimukseen. Seuraavassa vaiheessa alkaa tutkimuksen empiiri-
nen osuus, jossa teoriaa tarkastellaan toimeksiantajayrityksen ndkdkulmasta haastattelu-
jen avulla. Tutkimus toteutetaan tapaustutkimuksena, johon toimeksianto on tullut suo-
malaiselta pk-yritykseltd. Haastattelut toteutetaan strukturoituina teemahaastatteluina,
joihin valikoituneet haastateltavat ovat kaikki ennalta tarkkaan harkittuja.

Tédmin luvun jilkeen seuraa tutkimustulosten analysointi ja niiden tarkastelu. Luvun
tarkoituksena on vetdd teoria ja empiirinen osuus yhteen johtopditdsten muodossa, mika
on tyypillistd kvalitatiiviselle tutkimukselle. Viimeisend lukuna tutkimuksessa on yhteen-
veto, jossa tutkija tekee viimeiset havaintonsa, pyrkii ynnddméén tutkielman tuloksia ja
esittelee jatkotutkimuksien tarpeet. Lopuksi tutkija esittelee vield ehdotuksia mahdolli-

sille tulevaisuuden jatkotutkimuksille.
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2 KANSAINVALINEN VERKKOKAUPPA

Verkkokaupankédynti mahdollistaa asiakkailleen ja myyjilleen, ettd myynti- ja toimitus-
prosessit helpottuvat. Samanaikaisesti on kuitenkin oleellinen tarve tietdd asiasta lisé,
mikd edellyttdd uusia jatkotutkimuksia. Yritysten tulee ymmartdd entistd paremmin, mi-
ten ndméa uudet prosessit lisddvit niiden arvoa, kun liiketoiminta kohtaa verkkokaupan
tarjoamat eri mahdollisuudet. (Zhu, Zhao & Bush 2020, 282.) Kansainvélinen liiketoi-
minta taas puolestaan mahdollistaa yritysten toimimisen maan rajojen ulkopuolella ava-
ten uusia markkinakenttid sekd -mahdollisuuksia (Martin, Javalgi & Ciravegna 2020, 25).

Kansainvilinen kaupankéynti on viimeisten vuosien saatossa muuttunut merkittavéksi
tekijéksi ja sen merkittivyyden kasvulta ei voida vilttyd. Teknologia mahdollistaa verk-
kokaupankdynnin. Sen on havaittu vahvistavan kahta eri suhdetta litketoiminnassa: mark-
kinointikykyjen ja -viestinnédn vélistd suhdetta sekd markkinointiviestinnin ja kilpailu-
strategian vélistd suhdetta. Uusilla markkinointimahdollisuuksilla halutaan luoda kilpai-
luetua ja tdmin saavuttamiseksi kehitystyotd tehddén jatkuvasti. Tdlle tunnusomaista on
kyky kehittdd toimitusten parempaa arvon tuottamista asiakkaille, johon yhdistyvét kiy-
tossd olevat resurssit. (Martin, Javalgi & Ciravegna 2020, 25.)

Kansainvilinen verkkokauppa on kasvanut viimeisten vuosien myo6td merkittdvésti.
Tatd kasvua ovat vauhdittaneet erityisesti informaatio- ja kommunikaatioteknologian ke-
hittyminen, joka on toiminut kasvun niin sanottuna polttoaineena. Verkkokaupan hyd-
dyntdminen antaa mahdollisuudet kuluttajamyynnin globaalille laajenemiselle. Tyypilli-
simpid esimerkkejd kansainvilisistd verkkokauppa- sekd teknologiajdteistd ovat yhdys-
valtalainen Amazon ja Google sekd kiinalainen Alibaba ja Baidu. (Benmamoun ym.
2019, 318.)

2.1 Verkkokauppa

Verkkokauppa on uusi, alati kehittyvd kulutuksen malli, joka on toivotettu tervetulleeksi
kuluttajien puolesta. Talld kaupan muodolla on iso merkitys silloin, kun halutaan edistda
kansainvilistd kauppaa. Verkkokauppa tuo mukanaan monia hyvid asioita, mutta sithen
liittyy my0s negatiivisia seikkoja. Verkkokaupan kehittymisen on mahdollistanut tekno-
logia seki internet ja tdstd syystd se eroaa monelta osin perinteisestd kaupankdynnista.
(Zhou 2019, 1112.)

Toisen méadritelmidn mukaan verkkokauppaa pidetddn liiketoiminnan muotona, joka
edustaa internetin kanssa yhteensopivaa tietoa eri organisaatioiden rajojen yli. Verkko-
kauppa linkittdd toimitusketjun eri toimijat yhteen tukemalla heidén digitaalista toimin-

taansa. Verkkokauppaa pidetddn hyvina vaihtoehtona toteuttaa titd myyntid, mutta vield
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nykyaankin yritykset kohtaavat teknisid haasteita myynnin prosessin eri vaiheissa resurs-
sien puutteen vuoksi. (Zhu, Zhao & Bush 2020, 273.)

Verkkokauppaa voidaan pitdd my0s paljon muuna toimintana taloudellisten hyddyk-
keiden lisdksi. Verkkokauppa on talouden lisdksi asiakkaan palvelemista seké tukemista
ostamisen suhteen. Tdmé& on niin sanottua ei-taloudellista toimintaa, johon liittyy myds

muita verkostoituneita suhteita. (Benmamoun ym. 2019, 319.)

2.1.1 Verkkokaupan tehtiiviit

Yritykset ovat siirtdneet kaupankdyntiddn vaiheittaisesti verkkoon viimeisen 20 vuoden
ajan aina siitd asti, kun internet kehitettiin (Chaffey 2015, 4). Kun verkkokauppaa harjoi-
tetaan myyjan ja kuluttajan vililla, liittyy sithen keskenddn hyvin erilaisia skenaarioita.
Yritykselle verkkokauppa on usein alussa varsin tuntematon késite, joka mullistaa koko
litketoiminnan ja internet ottaa kaupankdynnisté vallan. Tdma luo yritykselle omat haas-
teensa. Kuluttajalle timé ostamisen prosessi on useasti hyvin yksinkertainen, johon liittyy
hyvinkin rajallinen informaation struktuuri. (Grefen 2010, 18-19.)

Uusi malli mahdollistaa kaikki kaupankdynnin eri vaiheet ilman, ettd ihmisten tarvit-
see tavata toisiaan. Verkkokauppaa voivat harjoittaa yritykset, mutta myos yksityiset hen-
kilot. (Zhou 2019, 1112.) Verkkokaupoissa kéytettdvd teknologisten alustojen esteetto-
myys mahdollistaa myyjayrityksen sekd sen kumppaneiden joustavan toiminnan eri so-
vellusten kanssa vahvistamalla sidosta nédiden tekijoiden vélilla. Liséksi tuotanto voi
synkronoitua toimitusten kanssa muodostaen uusia liiketoimintamalleja seké toimintata-
poja. (Zhu, Zhao & Bush 2020, 274.)

Digitaalisuus ja verkkokauppa luovat jopa paivittdin uusia mahdollisuuksia ja haasteita
yrityksille. Kuitenkin alati kehittyvdt innovaatiot tarjoavat uusia liiketoimintamalleja
sekd kommunikaatiomahdollisuuksia. (Chaffey 2015, 4.) Voidaan ajatella, ettd asiakkaan
palveleminen ja tidmin pyyntdihin vastaaminen on yksi oleellinen osa verkkokaupan-
kdyntid, eikd kyseistd osa-aluetta tulisi erottaa muusta toiminnasta erikseen. Téstd syytd
verkkokauppa voidaan jaotella neljdén eri osa-alueeseen, jotka ovat valideja vield tédnd
paivandkin. (Chaffey 2015, 13.)

Verkkokauppa neljisti eri perspektiivista:

- kommunikaatio — toimitetaan tietoa, tuotteita tai palveluita elektronisessa tarkoi-
tuksessa

- liiketoimintamalli — liiketoimintaa kehitetdén kohti automaatiota ja tydstd tulee
entistd mutkikkaampaa

- palvelu — pystytdin leikkaamaan kuluja samalla, kun tehokkuus ja laatu paranevat

- online — myymisti ja ostamista harjoitetaan internetissd. (Chaftey 2015, 13.)
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Verkkokauppa on yksi osa jakelukanavaa. Téssd jakelukanavan prosessissa tavoitteena
on saattaa palvelu tai tuote kuluttajien seka yritysten saataville. Jakelijoita kdytetddn sil-
loin, kun halutaan antaa yrityksille jotakin tiettyd etua, mité ei kuitenkaan ole saavutetta-
vissa ilman jakelukanavia: esimerkiksi erikois- tai lisdpalvelua, laajempaa toimintaa seka
uskottavuutta. Verkkokauppaa voidaan toteuttaa yritysten vélisend kauppana tai yrityksen
ja kuluttajan vilisend kauppana. (Lahtinen 2013, 17-18.) Verkkokauppaa harjoittavan
yrityksen sidosryhmait voidaan jakaa seuraaviin vuorovaikutusryhmiin, mitkd ovat sa-
malla edellytys kaupankdynnille: verkkohankintakyky, verkkokanavien hallintakyky
sekd verkkopalvelukyky. (Zhu, Zhao & Bush 2020, 274.)

Verkkokauppa voidaan jakaa viiteen eri ryhméén sen suhteen, miten kauppa rakentuu
ja miten sitd harjoitetaan. Ensimmaéinen ryhma on (1) kattava malli eli niin sanottu ka-
tuostamisen malli. Tdméa malli on ldhelld perinteisid ostoskeskuksia ja toiminta perustuu
edulliseen hintaan, joka mahdollistaa suuren asiakasjoukon kerdédmisen. Kyseiset kaupat
koostuvat perinteisistd kaupoista seké toreista, jotka ovat hinnoittelun suhteen sodassa.
Tadma harjoittamisen muoto ei kuitenkaan ole kovin kestdvi ja pitkélld aikajanteella til-
laiset verkkokaupat eivit voi menestyéd. Kaupat kohtaavat korkeita promootiokustannuk-
sia, alhaisia katteita, vddrentdmisid sekd muita riskejd. (Zhou 2019, 1113.)

Toinen malli on (2) kauppakeskukset ja supermarketit. Kolmas malli on (3) yritys-
ten vilinen myynti kuluttajille. Neljds malli on (4) brindiyritysten vilinen myynti
suoraan kuluttajille, joka muistuttaa hyvin pitkélti perinteisid brindien kivijalkaliik-
keitd. Nailld verkkokaupoilla branditietdmys on suuri ja asiakkaat ovat lojaaleja juuri ky-
seiselle brandille, jonka vuoksi uudelleenostojen mééra on suuri. Toisaalta ndiden verk-
kokauppojen markkinointikulut ovat suuret, jotta brindin maine saadaan pidettya oikealla
ja vaaditulla tasolla. Viimeinen malli on (5) erikoistarjousten tyyppi. (Zhou 2019,
1113.)

Perinteinen kauppa

Tuottaja Tukkukauppa Vilittdja Vihittaismyyja Loppukuluttaja
Verkkokauppa
Tuottaja Verkkokauppa Loppukuluttaja

Kuvio 2 Jakelukanavat: perinteinen kauppa vs. verkkokauppa (Lahtinen 2013)
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Verkkokauppa ndhddén mahdollisuutena, jolla voidaan lyhentéé jakeluteita ja tuotteet
sekd palvelut saadaan nopeammin asiakkaan luokse. Kuvio 2 havainnollistaa, ettd taval-
lisesti jakelukanavassa on tuottaja, tukkukauppa, vélittdja, vahittdiskauppa seka lopuksi
kuluttaja. Verkkokaupan jakelukanavassa ei ole kuin tuottaja, itse verkkokauppa ja kulut-
taja. Se ei kuitenkaan aina automaattisesti lyhenné jakelukanavan reittid ja sitd ei voida
kuvata vain yhdelld tietylld mallilla. Jakelukanavan reitti saattaa joskus epdonnistua ja
nditd esimerkkejd 10ytyy maailmalta lukuisia. Yhtend esimerkkind mainittakoon Nokian
epdonnistunut verkkokauppayritys, joka johti lopulta verkkokaupan kokonaan sulkemi-
seen. (Lahtinen 2013, 19.)

Verkkokauppojen keskindinen vertailu on helpottunut kuluttajien kannalta huimasti
viimeisen kymmenen vuoden aikana. Verkkokauppoja on mahdollista selata tietoko-
neilla, tableteilla, dlypuhelimilla seké -televisioilla. (Wagner, Schramm-Klein & Stein-
mann 2018, 1.) Yha useammin kuluttajat eivit tee lopullisia ostopddtoksidén ilman ver-
tailua toisten brandien vililld (Hipperson 2010, 262-263). Keskenéén kuluttajien huomi-
osta kilpailee miljoonia erilaisia kaupallisia sivustoja, jossa yritys voi erottua muista vain
erilaisella markkinointistrategialla (Ballestar, Grau-Carles & Sainz 2017, 407). Tdéma on
monimutkaisuutensa vuoksi johtanut siihen, ettd myyjien tarvitsee toimia monikanavai-
sesti tavoittaakseen mahdollisimman suuren asiakaskunnan ja luoda omat strategiansa sen
mukaan (Wagner, Schramm-Klein & Steinmann 2018, 1).

Toisaalta kaupankdynti on muuttanut muotoaan viimeisten vuosien aikana. Se on
muuttunut toimintakeskeisestd ajattelusta kohti strategiakeskeistd johtamista; esimerk-
kind mainittakoon liiketoimintaprosessin integrointi sekd kykyjen ja valmiuksien hyo-
dyntdminen. (Zhu, Zhao & Bush 2020, 273.) Téssd uudessa mallissa asiakas osallistetaan
osaksi laajempaa prosessia, jossa myyjd on motivoitunut kuuntelemaan entistd herkem-
min asiakastaan. Tédstd syystd uutta kaupankdynnin mallia voidaan pitdd paljon realisti-
sempana. (Sharma & Klein 2020, 1.)

2.1.2  Verkkokaupan hyviit puolet

Verkkokauppa poistaa maantieteelliset esteet. Kauppaa kdyddén internetin vélitykselld ja
ndin maantieteellistd myyntid voidaan lisdtd, koska verkkokaupat ovat kaikkien saata-
villa. (Zhou 2019, 1112.) Verkkokaupan kehittyminen mahdollistaa merkittdvasti kau-
pankdynnin laajentumisen kansainviélisille markkinoille, joka on ollut aikaisemmin haas-
teellista tavallisen kaupankdynnin kanssa erindisten rajoitteiden vuoksi (Benmamoun ym.
2019, 317). Verkkokauppa mahdollistaa sen, ettd myyjien on entistd helpompaa saada
tuotteensa tai palvelunsa kansainvélisesti ndkyville suuremmassa mittakaavassa (Tolstoy,

Jonsson & Sharma 2016, 300). Verkkokauppa antaa seka pienille ettd suurille yrityksille
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yhtildisen mahdollisuuden kilpailla kansainvilisilld markkinoilla, jossa helposti siirretti-
vad informaatiota voidaan kayttda kilpailuetuna (Chaffey 2015, 28).

Liséksi verkkokaupalla on etunaan nopeus: sitd voidaan kdyda nopeasti, mutta samalla
hyvin vaikuttavasti. Kuten aikaisemmin kavi ilmi, verkkokauppa on muuttanut perintei-
sen kaupankdynnin mallin ja ndin se on mahdollistanut eri vilikdsien pois jattdmisen.
Uusi kaupan muoto antaa mahdollisuuden kidyda kauppaa suoraan tuottajan ja kuluttajan
valilla, joka osaltaan mullistaa koko sosiaalisen talouden seké toimintatavan. (Zhou 2019,
1112.) Verkkokauppa mahdollistaa yrityksen l&dheisemmaén suhteen asiakkaaseensa, mika
helpottaa asiakassuhteen kiinnipitimisté tulevaisuudessakin. Varsinkin ne yritykset, jotka
pystyvét tarjoamaan entistd korkeampaa laatua verkkokaupan kautta, saavuttavat muita
pidempié suhteita sidosryhmiensd kanssa. Toisaalta verkkokaupalla voidaan pystyé las-
kemaan kustannuksia, kun yritys alkaa miettimédén uusia toimintatapoja myymiselleen.
(Chaffey 2015, 29.)

Verkkokauppa rikkoo rajoja ajan ja tilan suhteen. Tdmén lisdksi se tarjoaa useita eri
tietoldhteitd, jotka ovat kaikkien saatavilla. Tdmi ndhdddn mahdollisuutena sille, ettid
kaikki sosiaalieckonomiset tekijét jarjestdytyvit uudelleen, joka puolestaan vaikuttaa yh-
teiskuntamme taloudellisiin rakenteisiin. (Zhou 2019, 1113.) Vaikka asiakkaan on helppo
siirtdd hankintansa toiselle toimittajalle, ndin kuitenkin harvemmin tapahtuu. Useimmiten
asiakas tekee kaikki hankintansa samalta myyjéltd, kun hin kokee verkkokaupan toimi-
vaksi ja tuntee saavansa hyvéd palvelua. Silloin kun palvelut kohtaavat tarpeen mahdol-
lisimman hyvin, asiakas kokee saavansa tarvitsemaansa arvoa ja hén ei harkitse myyjin
vaihtoa toiseen. (Chaffey 2015, 29.) Ne toimijat, jotka kdyttdvit hyddykseen teknologiaa
sekd verkkokaupankdyntid, voivat saavuttaa merkittdvin kilpailuedun (Benmamoun ym.
2019, 319).

Verkkokauppa tarjoaa Chaffeyn mukaan erityisesti kolmea asiaa, mitkd voidaan ero-
tella erillisiksi tekijoiksi. Ensimmainen kohta on saavutettavuus eli verkkokauppa mah-
dollistaa lukemattoman méairdn potentiaalisia asiakkaita, joihin yritys voi olla kontak-
tissa. Toisaalta asiakkaan kannalta tima tarkoittaa sitd, ettd hanelld on saatavilla lukema-
ton médrd eri tuotteita useasta eri kategoriasta. Toinen kohta on rikkaus eli internetin
tarjoama valtava informaation méaérd, jonka avulla tuotteiden, hintojen sekd saatavuuden
vertailu on erittdin helppoa asiakkaan nikokulmasta. Toisaalta tdssé tulee osata erottaa se
tieto, mikd on validia ja mika taas epdluotettavaa. Kolmas kohta on yhteenkuuluminen
eli yritysten on entistd helpompi luoda sidoksia muiden organisaatioiden kanssa. Ne yri-
tykset, joiden sidokset ovat mahdollisimman laajat, voivat pdédstd pidemmalle ja vaikuttaa
muita enemmain. (Chaffey 2015, 29.)
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2.1.3  Verkkokauppaan liittyviit haasteet ja ongelmat

Verkkokaupalla on my06s kddntopuolensa, mikd on hyvi tiedostaa. Se luo omat rajoit-
teensa kaupankiynnille, joista merkittdvin on sieltd saatava tieto. Kuluttaja voi luottaa
vain niihin tietoihin, miti hdnen on mahdollista saada internetin vélitykselld kdsiinsa juuri
kyseiselld hetkelld. (Zhou 2019, 1113.) Lisdksi kuluttajien asiantuntemuksella on merkit-
tava vaikutus sen suhteen, miten he kerddvit ja ymmartivét tuotteista saatavia tietoja,
joka lopulta vaikuttaa heiddn ostopditoksiinsd (Barrutia, Paredes & Echebarria 2016,
445). Tasta syystd korostuu entisestddn, millaisia verkkokauppasivuja luodaan ja kuinka
kattavasti niistd on saatavilla tietoa tuotteesta tai palvelusta. Verkkosivut tulee olla suun-
niteltu mahdollisimman tarkkaan, huolella ja informatiivisesti, jotta hyddykkeitd saadaan
kaupattua kuluttajille. Huono verkkokauppa ei myy tai kiinnosta kuluttajia, jos sieltd saa-
tava tieto on puutteellista. (Zhou 2019, 1113.)

Verkkokaupankdynti on muuttanut kuluttajien kulutustottumuksia ja timéin vuoksi
heiddn odotuksensa ovat kasvaneet verkkokauppojen suhteen. Nykyisin kuluttajat odot-
tavat saavansa tuotteen tai palvelun heti tai vaihtoehtoisesti niin ldheltd, kuin on mahdol-
lista. Jos yritys ei kykene tarjoamaan niistd jompaakumpaa asiakkaalleen, siirtyy hén seu-
raavaan myyjdin. Kuluttajat ovat alkaneet tunnistaa sen, etti heilld on suuri vaikutusvalta
ja kaikki keinot késissdén tehda ostopaétoksid. (Hipperson 2010, 263.)

Kuluttajalla on omia esteitd sen suhteen, ettei hdan hyviksy internetin vélitykselld har-
joitettavaa verkkokauppaa. Niiti esteitd ovat muun muassa: asiakas ei havaitse saavansa
hyotyd verkkokaupasta, luottamuksen puute, turvallisuusongelmat, taitojen puute seki
kustannukset. Ndiden puutteiden havainnollistamisessa saattaa olla eri maiden valilla suu-
riakin eroja, jotka tulee ottaa huomioon, kun tulevaisuutta aletaan ennustamaan yrityksen
kannalta. (Chaffey 2015, 34.) Nykyaikainen kuluttaja on entistd tietoisempi; henkilokoh-
tainen tietoisuus asioista on kasvanut, taidot ovat lisdéintyneet ja sosiaalisten ldhteiden
maéadrd on suurentunut huimasti viimeisten vuosien saatossa. Voidaan olettaa, ettd kulut-
tajien padldhteet verkkokaupankdynnille ovat heidén sosiaalinen asiantuntevuus ja navi-
gointitaidot. (Barrutia, Paredes & Echebarria 2016, 444.)

Témin lisdksi tulee mainita lakiin liittyvét ongelmat, joista merkittdvin on immateri-
aalioikeudet. Verkkokaupankéynti lisdd laittomuuksien médrdé, jonka vuoksi ongelmien
ratkomisen tirkeys kasvaa entisestddn. Kaupan suhteen ei allekirjoiteta sopimuksia, kun
se tapahtuu internetin vélitykselld, mikd puolestaan on tyypillistd perinteiselle kaupalle.
Tédmin vuoksi lain rikkomisista on mahdotonta hankkia néyttod tai todisteita, miké taas
aiheuttaa suuria esteitd rikkomusriitojen ratkaisemiseksi. (Zhou 2019, 1113.)

Koska verkkokauppaa voidaan harjoittaa maantieteellisistd rajoista riippumatta, toi-
mintaa voidaan laajentaa kansainviéliselle tasolle. Vaikka timéa kokonaisuudessaan vai-
kuttaa hyvélté asialta, liittyy sithenkin ongelmakohtia. Suurin ongelma on se, ettd ulko-

maalainen verkkokauppa ei tunne kyseisen kohdemaan kulttuuria ja toimintamallia
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riittdvan hyvin, miké saattaa kaupankdynnin kannalta luoda haasteita ja joskus jopa suo-
ranaisia esteitd. Useasti sellainen myyja voi saavuttaa kilpailuedun tai jopa monopoliase-
man, joka toimii paikallisesti omassa maassaan ja tuntee kaikki tarvittavat kaytannot. Ul-
komaalainen toimija ei vélttimattd tunne kohdemaan markkinoita niin hyvin, eikd myos
toisaalta 10yda riittdvan hyvid paikallisia yhteistyokumppaneita tukemaan harjoitettavaa
verkkokaupankayntid. (Benmamoun ym. 2019, 320.)

Toisaalta verkkokaupankéynti ei ole tdysin turvallista ja sitd ei pystytd takaamaan.
Tamai luo haasteita tulevaisuuden kehitykselle ja muodostaa uusia epavarmuustekijoitéd
informaatioteknologian suhteen, jotka tulee osata ratkoa alan ammattilaisten kanssa. Kun
verkkokauppaa kdydaan eri maiden vélilld, tulee esille veroasiat ja niiden ongelmallisuus.
Verotus on maakohtainen asia ja samanaikaisesti verotulot ovat valtioiden yksi suurim-
mista tulonldhteisti. (Zhou 2019, 1113.)

Verkkokaupankéyntiin liittyy vahvasti teknologia ja sen kehittyminen. Teknologian
nopeat muutokset saattavat aiheuttaa haasteita myyjélle ja nditd voidaan pitdé jopa uh-
kana. Ne luovat epdvakaan ympdiriston, jolla on tapana mydtavaikuttaa yrityksen suori-

tuskyvyn seké tuloksen heikkenemiseen. (Martin, Javalgi & Ciravegna 2020, 26.)

2.2 Erottuminen verkkokaupassa

Ostaja haluaa aina parasta, mutta kriteerit vaihtelevat tilanteen ja ostajan mukaan. Lahto-
kohtana on, ettid hdn haluaa poikkeuksetta hankkia parhaimman mahdollisen tuotteen tai
palvelun. Verkkokaupassa oman haasteen tuo se, ettd ostajalla on mahdollisuus valikoida
globaalista tarjonnasta, mihin perinteinen kauppa ei pysty. Verkkokauppa mahdollistaa
rajattomat markkinat, mutta samalla se luo suunnatonta kilpailua. Tdmén vuoksi myyjén
strategiset kysymykset kasvattavat merkitystién kuten: miten minun verkkokauppani kil-
pailee markkinoilla muita ulkomaisia ja kotimaisia toimijoita vastaan tai milld tekijoilla
erotun kilpailijoista. Ndiden kaltaisiin kysymyksiin jokaisen myyjédn tulee miettid omat
vastauksensa, jotka sopivat juuri hdnen harjoittamaansa litketoimintaan. Liséksi haasteen
luo se, ettd verkkokaupankdynti ja maailma muuttuvat jatkuvasti, joten vastauksia tulee
alituisesti péivittdd nykyhetkeen ja niité tulee tarkistaa aina tilanteen mukaan. (Lahtinen
2013, 28.)

Ostohaluttomuus verkkokaupassa johtuu luottamuksen sekd ihmiskontaktin puut-
teesta. On havaittu tiettyjd seikkoja, jotka vaikuttavat vahvasti asiakkaiden luottamuk-
seen, jotta he olisivat halukkaita ostamaan verkkokaupasta. Néitd ovat muun muassa ra-
kenteellinen varmuus, koettu verkkomyyjdn maine sekd verkkosivujen laadukkuus.
Néamé ovat kaikki sellaisia asioita, joilla myyjd pystyy vahvasti vaikuttamaan asiak-

kaidensa luottamukseen ja ndin heidédn ostohaluunsa. Liséksi on havaittu, ettd brindin
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vahvuudella sekd sen nikyvyydelld verkkosivuilla on merkittdva vaikutus ostajan luotta-
mukseen. (Oliveira ym. 2017, 159.)

Uusien medioiden ja tietotekniikan viimeaikainen kehittyminen korostaa, ettd viestinta
on entistd tirkedmmassid roolissa. Viestinndn avulla myyja voi ymmartdd paremmin ul-
koista markkinointiymparistodin, silld viestintd on avainasemassa asiakkaiden houkutte-
lemisessa ja pitdmisessd heidit asiakkaina. (Martin, Javalgi & Ciravegna 2020, 26.)

Kilpailuetu jaetaan usein kahteen erilliseen kategoriaan: kilpailulliset perusvaatimuk-
set sekd erityinen kilpailuetu. Kilpailuetujen tulisi olla sellaisia, ettd ne eivit muodosta
ostamisen suhteen esteitd. Niitd mietittdessd yrityksen tulee valikoida juuri sille erityiset
kilpailuvaltit, silld myyjé ei voi erottua olemalla poikkeuksellisen hyva jossakin tietyssa
asiassa. Esimerkiksi erityisen laaja valikoima voi toimia kilpailuetuna, jolloin nopea toi-
mitusaika ei vilttdmattd ole niin tdrked seikka. Kilpailuvalteista ei kuitenkaan kannata
tehda liian monimutkaisia eikd asiaa tulisi miettid liian hankalalla tavalla. Kilpailuvaltti
voi olla hyvin yksinkertainen asia, jota myyji korostaa. Usein kilpailuetu voi 16ytyd myy-
jén erityisosaamisesta, jollain tietylld alalla. (Lahtinen 2013, 28-29.)

Yksi merkittdvimmisté kilpailueduista on hinta. Aikaisemmin teetetylld tutkimuksella
on pystytty todistamaan, ettd suoralla hinnan alennuksella saadaan voimakkain positiivi-
nen vaikutus myynnillisesti. (Precourt 2015, 230.) Nykypéivéand asiakkaiden on helppo
vertailla eri verkkokauppojen hintoja ja usein asiakas haluaa tuotteen tai palvelun mah-
dollisimman edullisesti. Myyjén kannalta timé& voi kuitenkin olla vaarallinen tie ja hinen
tulee osata perustella, miksi hin pystyy tarjoamaan kilpailijoitaan edullisemman hinnan.
(Lahtinen 2013, 29.) Kun kyse on alennuksista tai vastaavista hintakampanjoista, on ha-
vaittu, ettd pitkélla aikajénteelld ne saattavat jopa tuhota brindin maineen. Lisdksi ne saat-
tavat aiheuttaa alhaisempaa brindilojaliteettia ja -késitystd sekd laskea brandin imagoa.
Yleensd tuhot ovat suurempia luksusbrindeilld, mitd ne ovat niin sanotuilla massabrén-
deilld. (Zoellner & Schaefers 2015, 271-272.)

2.3 Verkkokauppa Suomessa ja globaalisti

Viimeisten vuosien aikana ulkomaisista verkkokaupoista tehtyjen ostosten osuus on kas-
vanut tasaisella tahdilla Suomessa, joka osoittaa sen, ettd suomalaisten ostaminen on siir-
tymassd yhd vahvemmin ulkomaalaisiin verkkokauppoihin. Télld hetkelld kuitenkin suo-
malaiset arvostavat kotimaista verkkokauppaa. (Lahtinen 2013, 15-16.) Vuonna 2019
suomalaisten verkkokauppaostojen arvioitu mééra on 13,8 miljardia euroa, mikd on noin
11% enemmin vuoteen 2018 verrattuna (Paytrail 2019).

Eniten ulkomaalaisista verkkokaupoista ostettiin urheiluvélineitd, lemmikkieldintar-
vikkeita ja erikoisharrastustuotteita. Verkkokauppaostamisessa on suuri kasvupotentiaali

ja ostosten midra kasvaa vuosittain. Kasvua vauhdittaa suomalaisten positiivinen



21

kokemus verkkokauppaostamisen suhteen ja téstd syystd ollaan rohkeampia kokeilemaan
eri vaihtoehtoja. Toisaalta kasvuun on vaikuttanut myds verkkokauppojen tarjoaman laa-
jeneminen sekd monipuolistuminen. (Lahtinen 2013, 16.) Nykyisin verkkokaupoista ei
osteta pelkéstdédn tuotteita tai palveluita, vaan ostaminen on siirtynyt muun muassa myos
paivittiistavaroihin sekd elintarvikkeisiin. Suomessa vuonna 2019 ldhes puolet (42%) os-
toista olivat matkailualan palveluita tai tuotteita, 37% ostoista olivat tavaroita ja loput eli
21% palveluita. (Paytrail 2019.)

Muihin Pohjoismaihin verrattuna Suomi tulee perdssd, silld verkkokauppaostaminen
on Suomessa toistaiseksi huomattavasti pienempad. Toisaalta suomalainen kuluttaja hy-
viaksyy verkkokauppaostoksiltaan erilaista palvelua (esimerkiksi pidemmain toimitus-
ajan), mité toisissa Pohjoismaissa. Kuitenkin tutkimukset osoittavat, ettd Suomi seuraa
kehityksessdédn muita Pohjoismaita. Kehitys tapahtui myos verkkokaupan suhteen eli os-
tosten mdéré kasvoi ja suomalainen asiakas tiukensi muun muassa toimitusaikavaatimuk-
siaan. (Lahtinen 2013, 17.)

Suomalaisten verkkokauppaostaminen ulkomailta on ollut laskussa viimeisten vuosien
aikana ja ndin odotettiin tapahtuvan myds vuonna 2019. Ulkomaisista verkkokaupoista
suomalaiset ostivat eniten Kiinasta (41%), Englannista (31%), Saksasta (31%), USA:sta
(23%), Ruotsista (23%) ja loput ostot kohdistuivat muihin maihin. (Paytrail 2019.)

Vuonna 2013 eurooppalaisista jopa 38% oli tilannut sekd ostanut tuotteita tai palve-
luita omaan henkilokohtaiseen kayttoonsa. Tédssd tutkimuksessa otettiin huomioon 1674
-vuotiaat henkil6t jokaisesta 28 eurooppalaisesta maasta. Kuitenkin tehty tutkimus osoitti,
ettd ostaminen jakautui hyvin erilaisesti ndiden 28 maan vililld: saksalaisista 60%, ruot-
salaisista 57% ja portugalilaisista vain 15% oli tehnyt hankintoja verkkokaupasta. (Oli-
veira ym. 2017, 153.)

Lipsmanin tekemin tutkimuksen perusteella voidaan todeta, ettd kansainvélinen verk-
kokauppa on kokenut jo sen suurimmat huippuvuodet kehityksen suhteen. Data osoittaa
(Kuvio 3), ettd globaali talouskasvu on hiipumassa ja esimerkiksi Kiinan talouskehitys
tulee hidastumaan. Liséksi Euroopan ja Iso-Britannian talouskasvu on saavuttanut timén
hetkisen huippunsa ja taantuman aikakausi on odotettavissa tulevaisuudessa, miké luon-
nollisesti tulee vaikuttamaan myds verkkokaupankéyntiin. Verkkokaupankédynnin osalta
kasvu oli 28% vuonna 2017 ja vuonna 2018 kasvua oli 22,9%. Témén kehityksen vuoksi
taloustieteentutkijat ovat havainneet ja ennustivat, ettd vuonna 2019 laskua tulee olemaan
vield enemman, vaikka kansainvilinen verkkokauppa vahvistaakin jatkuvasti juuriaan ja

kehitystdén. Vuonna 2020 kasvun odotetaan jddvin jo alle 20%:n. (Lipsman 2019.)
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Lansi-Eurooppa 10,20 %

Pohjois-Amerikka 14,50 %

Keski- & itd-Eurooppa 19,40 %

Keski-ita & Afrikka 21,30 %

Latinalainen Amerikka 21,30 %

Aasia 25%

Kuvio 3 Globaalin verkkokauppamyynnin kasvuprosentti vuonna 2019 (Lipsman
2019)

Kuvio 3:n perusteella voimme havaita, ettd suurin kehitys verkkokaupankéynnissi
vuonna 2019 tapahtui Aasiassa. 25%:n kehitys on vield suhteessa hyvé globaaliin kehi-
tykseen ndhden ja tdssd vaiheessa taantuma ei niy sielld. Myoskin Keski- ja Itd-Euroo-
passa sekd Latinalaisessa Amerikassa kehitys on kohtalaisen hyvéa (21,3%). Vastaavasti
Lénsi-Euroopassa (10,2%) ja Pohjois-Amerikassa (14,5%) taantuman merkit ovat selke-
dsti havaittavissa sekd huippuvuodet ovat mitd ilmeisemmin jo takana péin. (Lipsman
2019.)

Mydskin maakohtaisesti kasvuprosenteissa on suuria eroja ja tietyt maat nousevat 10
parhaan kirkeen. Suurinta kasvun odotetaan olevan Meksikossa jopa 35:n kasvuprosen-
tilla. Selkedsti suurimmat kasvuprosentit ovat my0s Intialla (31,9%), Filippiineilla (31%)
seka Kiinalla (27,3%). Lukujen vertauskohteena on hyva pitdd globaalia kehitysprosent-
tia, joka on 20,7%. Muita tdssd kymmenen maan kérjessd ovat Malesia, Kanada, Indone-
sia, Argentiina, Vendjd sekd Eteld-Korea. (Lipsman 2019.) Téllaiset suuntaa antavat ke-
hitysprosentit ovat erittdin hyodyllisid siind vaiheessa, kun verkkokauppamyyntid aletaan

suuntaamaan tietyille markkinoille.

24 Verkkokauppajatti: Amazon.com

Amazon.com on amerikkalainen verkkokauppa, joka aloitti toimintansa vuonna 1994 Jeff
Bezosin toimesta ja nykyisin se on verkkokauppasijoittelussa ensimmadiselld sijalla.
Vuonna 2016 sen myynti oli jopa 136 miljardia dollaria. Nykypéivdnd Amazonin mark-
kina-alueet ovat USA, Kanada, Iso-Britannia, Saksa, Itdvalta, Japani, Italia, Intia, Es-
panja, Brasilia sekd Meksiko. Yrityksessd tyoskentelee hieman yli 341 000 tyontekijia ja
sen arvoksi on laskettu yli 464 miljardia dollaria. (Benmamoun ym. 2019, 325.)
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Amazonin valikoima koostuu peréti 500 miljoonasta eri tuotteesta ja nykyisin sen vali-
koimissa on paljon suomalaisia brandeja (Tammilehto 2020, 7).

Teknologian kehittymisen ja verkkokauppaliiketoiminnan laajetessa on syntynyt niin
sanottuja verkkokauppajattejd, joista yksi globaalisti tunnetuin on Amazon. Nididen suu-
rien verkkokauppojen tarkoituksena on vastata kuluttajien kasvaneeseen tietimykseen
hankintojen suhteen seka tehdéd ostokokemuksesta mahdollisimman mutkaton ja miellyt-
tdvd. Uudenlaiset verkkokauppajitit ovat osaltaan muuttaneet koko ostokokemusta ja
ovat tehneet verkkokauppaostamisesta aivan uudenlaisen konseptin, jotka ovat myotévai-
kuttaneet asiakkaiden vaatimuksiin. (Farah & Ramadan 2020, 1.)

Vaikka Amazon aloitti kansainvélisen toimintansa kilpailijoihin ndhden melko myo-
hddn, on se onnistunut siind ennenndkemattomailld tavalla. Amazon patentoi yhden klik-
kauksen maksutoiminnon, jolla se on saavuttanut suuren kilpailuedun itselleen. Lisdksi
Amazon on lanseerannut itselleen Prime-palvelun (Amazon Prime), joka kattaa yli 100
varastoa ympdri maailman. Amazon Prime mahdollistaa asiakkailleen toimitukset heti
seuraavana tai jopa samana pdivéna ostotapahtumasta. (Benmamoun ym. 2019, 329.) Li-
sdksi asiakkailla on mahdollisuus saada alennusta niistd ostoista, jotka toimitetaan yon
aikana (Chaffey 2015, 646). Koska Amazon pystyy kilpailemaan myds hinnan kanssa, se
vaikuttaa muiden myyjien verkkokauppoihin. Mikili kilpailijat eivét yll4 samalle hinta-
tasolle tai tuotevalikoimissa on paljon péillekkdisyyksid, kannattaa strategia miettid uu-
siksi. Esimerkiksi suomalainen verkkokauppa pystyy kilpailemaan vastuullisuudella ja
ndin luomaan omaa profiiliaan. (Tammilehto 2020, 7.)

Amazonilla on kattava verkosto, resurssit, logistiikka, innovaatio seki strategia, joka
on mahdollistanut sen rdjdhdysmaéisen kasvun sekd kansainvélisen toiminnan. (Benma-
moun ym. 2019, 329.) Erityisesti logistisilla jarjestelyilla Amazon pystyy tarjoamaan asi-
akkailleen lisdarvoa. Tdhan kuuluvat esimerkiksi varaston realistinen saatavuus, toimi-
tusaika-arviot, mahdollisuus nopeutettuun toimitukseen, toimitusilmoitukset sekd péivi-
tetty laitteisto. (Chaffey 2015, 642.) Amazonilla on kaksi vaihtoehtoa, miten se tuotteita
alustallaan myy: joko se myy tuotteet omana litketoimenaan tukkukauppojen tapaan tai
yritykset myyvit tuotteitaan itse Amazonin alustan vélitykselld. Niistd jalkimmainen on
yhé useammin yleistyvi ilmi6. (Tammilehto 2020, 7.)

Toisaalta suuret verkkokauppajdtit nayttidvit merkittdvad suuntaa sen suhteen, mihin
verkkokaupat ovat kehittyméssd. Ne tekevit lyhyt- sekd pitkdaikaisia suhteita eri sidos-
ryhmien vililld. Témé kehitys johtaa sithen, ettd ostajien impulsiivisuus lisdédntyy ja pe-
rinteiset ostoprosessin teoriat eivit endd sindlldin pide ja ne vaativat paivittdmistd sekd
lisdtutkimuksia. Kokonaisuudessaan innovaatioiden elinkaari tulee lyheneméén tulevai-
suudessa merkittdvisti ja kuluttajien ostoprosessi tulee muuttamaan muotoaan. (Farah &
Ramadan 2020, 1.)

Amazonilla on oma sosiaalinen alustansa verkkokaupankéynnille, joka mullistaa os-

tokokemuksen ja tekee ostamisesta mahdollisimman helppoa. Amazon tarjoaa
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asiakkailleen vélitonté tyydytystd kdyttaimailld innovaatiotaan, joka johtaa impulsiiviseen
ostokéyttdytymiseen. Amazon lupaa, ettd se parantaa verkko-ostamisen kokemusta mu-
kavuudella ja helppoudella péésta késiksi ostamiseen. (Farah & Ramadan 2020, 2.) Ama-
zonilla on kédytossd oma tiimi jatkuvaa kehittimistd varten, joka tyoskentelee ahkerasti
tulevaisuuden eteen. Heidén tyohonsd kuuluu muun muassa uusien projektien ideointi,
asiakkaiden ongelmien ratkaisu parhaalla mahdollisella tavalla ja kandidaattien haastat-
telu. (Amazon 2019.)

Koska ostajat ovat muuttumassa entistd impulsiivisemmiksi, tulee verkkokauppojen
osata ohjata heitd oikeaan suuntaan. Téstd syystd verkkokaupat ehdottavat mahdollisia
uusia hankintoja perustuen kdyttdjan historiaan ja ostajat tekevét niitd hetken mielijoh-
teesta, koska kyseiset ehdotukset usein ostetaan vélittomasti. Tutkimusten mukaan im-
pulsiiviset ostokset ovat lisdéntyneet viime vuosien aikana ja keskimadrdisesti amerikka-
lainen ostaja kdyttdad verkkokauppaostoksiinsa jopa 450 dollaria kuussa. (Farah & Rama-
dan 2020, 1.)

Impulsiivista ostamista voidaan selittdd neljélld eri tekijalld. 1. tuote pdétetdén ostaa
ilman suunnitelmia, 2. kuluttaja altistetaan tietylle drsykkeelle, 3. ostopditos tulee olla
tehty hetkellisesti ja 4. pdédtoksen tulee sisdltdd emotionaalinen ja/tai kognitiivinen reaktio
arsykkeeseen. Jokainen néistd neljisti tekijastd koskee erityisesti Amazonia ja sen inno-
vaatiota. Ideana on, ettd verkkokauppa tunnistaa asiakkaan ostotarpeen juuri tietylle tuot-
teelle ennen kuin asiakas on itse tajunnut sitd. Talld toiminnalla saadaan asiakkaassa ai-
kaan emotionaalinen ja/tai kognitiivinen tunne, joka vaikuttaa vilittomasti asiakkaaseen
ja johtaa lopulta tuotteen tai palvelun ostamiseen. (Farah & Ramadan 2020, 2.) Amazon
keskittyy erityisesti asiakkaan saamaan kokemukseen tarjoamalla alhaisia hintoja, luotet-

tavuutta ja laajan valikoiman sekd lukemattoman mééran tuotteita (Chaffey 2015, 642).

Impulsiivisuus

' N

Vaikuttava kokemus

brandeisti (jotka ostettu Kuulopuheet ' ]atkuv; :;gl;c;lxi?llkutus
e (ot ghemiain ] ostoratkaisujen kanssa

ratkaisuista)

Kuvio 4 Amazonin konseptuaalinen malli (Farah & Ramadan 2020, 6)

Ne verkkokauppa-alustat, jotka pohjautuvat asiakkaan impulsiivisuuteen ndyttivit
menestyvin. Tétd toimintamallia ei kuitenkaan pidetd kovin kestévina ja oletetaan, etti

jossain vaiheessa se tulee kostautumaan myyjéille. Kuvio 4 osoittaa, ettd mitd
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impulsiivisempi asiakas on, sitd enemmén hén on vuorovaikutuksessa Amazonin tarjo-
amien ratkaisujen kanssa. Lisédksi kuviosta voi ndhdd, misséd suhteessa eri tekijit vaikut-
tavat toisiinsa. Tdméa korostaa sitéd faktaa, ettd kuluttajat usein kdyttavit Amazonin tarjo-
amia ostoratkaisuja, mutta samalla se lisdd mahdollisten vuorovaikutusten mééraa jélleen-
myyjien kanssa. (Farah & Ramadan 2020, 5-6.)

Systeemin tulokset ndkyviat Amazonin saavuttamassa asemassa voimakkaasti. Ama-
zon on onnistunut saamaan asiakkaiden lojaaliuden ja heidét ostamaan verkkokaupastaan
kerta toisensa jdlkeen. Useat verkkokaupat eivit menesty juuri sen vuoksi, ettd ne eivit
ole kykenevaiisid saavuttamaan asiakkaiden lojaaliutta. (Chaffey 2015, 642.)

Amazonin vaikuttavan ostokokemuksen perusteita seké syitd sen asiakkaiden ostoha-

lulle voidaan selittda seuraavasti:

Impulsiivisuus
- asioita ostetaan spontaanisti
- ostokset tehddén ilman sen tarkempaa ajattelua
- ostokset tehddén juuri sen hetkisten tuntemusten perusteella
Kuulopuheet (word of mouth)
- ollaan valmiita suosittelemaan muille kuluttajille Amazonin tarjoamia ratkaisuja
- Amazonista puhutaan positiivisia asioita ystaville sekd tuttaville (Farah & Rama-
dan 2020, 5.)
- liséd uusien asiakkaiden ja uudelleenostojen méadraa (Chaffey 2015, 646).
Jatkuva vuorovaikutus
- jos tuote on saatavilla Amazonista, kiytetdéin ehdottomasti titd ostoratkaisua
- ollaan valmiita kadyttdmaén itsepalveluratkaisuja, koska tuote on saatavilla Ama-
zonista
- etsitddn aktiivisesti eri itsepalvelumahdollisuuksia, kun hankintoja tulee tehda
Vaikuttava kokemus brindeistii (jotka ostettu Amazonin kautta)
- ne brandit nostivat tunteita ja tuntemuksia, jotka ostettiin Amazonin kautta
- ne brindit ovat emotionaalisia, jotka ostettiin Amazonin kautta. (Farah & Rama-
dan 2020, 5.)

Lopuksi mainittakoon vield Amazonin kdyttdma markkinointistrategia. Se koostuu vii-
desti eri kohdasta, joita Amazon on korostanut toiminnassaan. Nama seikat ovat: asiak-
kaiden liikenteen lisddminen heidén verkkosivuilleen, tuotteiden sekéd palveluiden tietoi-
suuden lisddminen, toistettujen ostosten mainostaminen, tuotteiden ja palveluiden tuo-
mien tulojen vihittdinen kehittiminen ja lopuksi Amazonin bréandin vahvistaminen sekd
laajentaminen. (Chaffey 2015, 646.)
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3 BRANDIMARKKINOINTI

Selvisti erottuvin taito ammattimaisilla markkinoijilla on brandin rakentaminen sekd sen
johtaminen (Kotler & Armstrong 2014, 255). Brandimarkkinoinnissa on oleellista miet-
tid, missd yritys voisi olla paras kilpailijoihinsa ndhden. Kun sitd aletaan rakentamaan,
tulee yrityksen tunnistaa oma kilpailustrategiansa ja valikoida itselleen parhain mahdol-
linen ratkaisu, jolla yritys voi tarjota asiakkailleen parasta mahdollista palvelua omien
resurssiensa sekd osaamisensa turvin. (Uusitalo 2014, 34.)

Briandin markkinointi on haasteellisempaa verkkokaupoissa ja internetissi, mité se on
perinteisen kaupan suhteen. Tdhén yrityksiltd ei valttdmattd [6ydy ammattitaitoa oman
henkilGston sisdltd ja avuksi pitdd palkata markkinoinnin ammattilaisia. Brandimarkki-
nointi verkkokaupoissa edellyttidd useita kykyjé, kuten datan analysointitaitoja, suunnit-

telua ja luovaa tydskentelyd yhdessi eri kumppanien kanssa. (Hipperson 2010, 262.)

3.1 Briandimarkkinoinnin tehtivat

Brandimarkkinointia voidaan harjoittaa perinteisesti mainonnalla, sponsorointiyhteis-
tyolld, sosiaalisen median aktiviteeteilla ja yrityksen sosiaalisella vastuulla. Schultzin
teettdmain tutkimuksen mukaan kuluttaja kokee mielekkdimmaéksi ja arvostaa eniten spon-
sorointiyhteistyotd sekd sosiaalisen median kautta tulevaa markkinointia. (Dwivedi &
McDonald 2018, 1391-1392.) Onnistunut mainonta johtaa usein kuluttajan tekeméén os-
toslistan tai -matkan tiettyyn paikkaan, mistd hidn voi hankkia itselleen juuri méérityn
brindin tuotteen (Venkatesan ym. 2015, 648). Brandimarkkinointi on kuitenkin pitkdjan-
teistd toimintaa, jota ei pidé toteuttaa kertaluontoisena toimenpiteend (Vendldinen 2018).
Briandimarkkinoinnilla on merkittdvd rooli kuluttajien mielipiteen muodostumisessa
sekd silloin, kun brindille halutaan saavuttaa miérétty ja selkeytetty positio tietyn mark-
kinan keskelld. Kuluttajat pitdvét brindimarkkinointia tirkednd asiana, kun he haluavat
muodostaa mielipiteensd tarjolla olevista kulutusvaihtoehdoista. (Dwivedi & McDonald
2018, 1388.) Mitd markkinointikeskeisempi yritys on, sitd enemmén se luo asiakkailleen
arvoa. Tarkeimpind osana tdtd arvonluomista voidaan pitdd jatkuvaa kehittymistd seké
markkinointia voimakkaista briandeistd. (Colton, Roth & Bearden 2010, 3.) Markkinoin-
nillisilla toimenpiteilld on kriittinen rooli, kun yritys haluaa lisdtd branditietimystain sekd
myyntiddn. Kuluttajilla on yhd useammin mahdollisuus kontrolloida sitd, mitd mainontaa
hén vastaanottaa. Taémén vuoksi yritysten tulee miettid tarkkaan ne kaikista tehokkaimmat
kanavat toteuttaa markkinointiaan ja kommunikoida kuluttajien kanssa, jotta ne pystyvit
luomaan positiivisia mielikuvia brandistidén. (Westberg & Pope 2014, 419.)
Kansainvilisilld markkinoilla markkinointi muuttaa hieman muotoaan ja se kohtaa ai-

van uudenlaisia haasteita. Ensimmaéisend yrityksen tulee miettid mille markkinoille eli
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mihin kohdemaahan se haluaa suunnata ja mill tuotteilla se aikoo tdmin toteuttaa. Li-
sdksi tulee miettid, kuinka paljon tuotteita tai palveluita standardoidaan kunkin kohde-
maan mukaiseksi. Huomioitavaa on, ettd kaikki suunnitelmat eivét ole mahdollista toteut-
taa sellaisinaan eri maiden vililld, vaan toimintatapoja tulee osata muokata aina tilanteen
mukaan. Onnistuneella standardisoinnilla yritys voi kohentaa omaa imagoaan kansainva-
lisillda markkinoilla. (Kotler & Armstrong 2014, 303.) Muuttuneen kulutustottumuksen
myo6td briandi ja markkinoijat kohtaavat aivan uudenlaisia ongelmia, mitd tulee asiakas-
suhteiden ylldpitoon. Kehittyneen teknologian, uusien viestintikanavien ja asiakasraja-
pinnan hailymisen vuoksi yrityksilld on yhd useammin ongelmia ymmartdd sekd kommu-
nikoida kohderyhmilleen. (Hipperson 2010, 262.)

Samankaltaisilla markkinoilla markkinoinnin standardisointi kannattaa ja markkinoin-
tistrategiaa ei tarvitse alkaa muuttamaan, koska sitd pystytdén toteuttamaan ldhes saman
kaavan mukaan. Kun markkinointi standardoidaan, markkinointikulut kansainvélisessa
litketoiminnassa yleensé laskevat, kansainvélinen toiminta nopeutuu ja yritys antaa asi-
akkailleen positiivisen kokemuksen kansainvilisestd verkkokaupasta. Kaddntopuolena
kuitenkin yrityksen merkityksellisyys saattaa laskea kotimaan markkinoilla. (Batra ym.
2017,914.)

3.2 Brandi

Bréndi on termi, nimi, merkki, symboli, muotoilu, tai jonkin ndiden yhdistelmai, joka mééa-
rittdd sekd kuvaa myyjén tuotetta tai palvelua (Kotler & Armstrong 2014, 255). Brindi
auttaa myyjiéd erottumaan kilpailijoista sekd erottamaan ne toimet, jotka ohjaavat uusia
tehtévid aktiviteetteja briandin suhteen (Roper & Fill 2012, 109). Vield nykypéivina brén-
distd puhuminen saattaa vierastuttaa yritysjohtoa ja sen ajatellaan olevan yksinomaan
markkinointihenkildston asia, johon vaikuttaa kuluttajamainonnan piiri (von Hertzen
2006, 15).

Brindi saadaan jidmain asiakkaan muistiin brdndimarkkinoinnillisilla toimenpiteilla.
Briandimarkkinointi jd4 useasti kuluttajan mieleen ja hdn tallentaa sen muistiinsa, joka
lopulta vaikuttaa kuluttamiseen ja ostopaitoksen tekoon. (Dwivedi & McDonald 2018,
1392.) Yksinkertaisesti ajateltuna brindi on sama asia, mitd maine on yksityiselle henki-
16lle; mitd brindistd ajatellaan, mitd siitd puhutaan, millaisia mielikuvia sithen liittyy.
(Venélédinen 2018.) Kun brdndi on jéényt asiakkaan mieleen, kutsutaan sitd branditieti-
mykseksi eli tunnistaako asiakas brandin vai ei. Branditietimys lisdd brandin omaa péa-
omaa ja se jad helpommin sekd uusien ettd vanhojen kuluttajien mieleen. (Huang & Sari-
gollu 2012, 92.) Lopulta kuluttaja tekee ostopdédtoksensd oman tietimyksensé perusteella,
johon brandimarkkinoinnilla voidaan vaikuttaa merkittavéltd osin (Dwivedi & McDonald
2018, 1392).
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Bréindi auttaa kuluttajia useammalla eri tavalla. Brandien nimet helpottavat kuluttajia
erottamaan heitd hyodyttivét tuotteet ja palvelut toisistaan. Se saattaa my0s usein kertoa
jotakin tuotteen tai palvelun laadusta. Asiakkaat, jotka yleensd ostavat saman brindin
hyddykkeitd ovat tietoisia ja varmoja siitd, mitd he saavat ja mika niiden laatu tai ominai-
suudet ovat. Vahva brindi antaa myos myyjélle kilpailuetua sen tunnettavuudella ja
brindi saa itselleen laillisen suojan, jotta sitd ei pystyisi kopioimaan tai plagioimaan.
(Kotler & Armstrong 2014, 255.)

Briandimielikuvan muodostuminen ei valttdmattd edellyti asiakkaan omakohtaista ko-
kemusta, vaan se voi muodostua pelkén ndhdyn ja kuullun perusteella. Brandikuvan syn-
tyyn voivat vaikuttaa esimerkiksi sukulaisten, perheen, tuttavien, ystdvien ja kollegojen
mielipide. (von Hertzen 2006, 92.) Voidaan ajatella, ettd kuluttajat eivit ole erityksissa,
vaan heihin vaikuttaa laajempi sosiaalinen konteksti, joka koostuu edelld mainituista vai-
kuttajista kuluttajan eldméssé (Barrutia, Paredes & Echebarria 2016, 445).

Kuluttajat ovat nykypéivdnd vidhemmin lojaaleja bréndeille ja yhd enemmaén he luot-
tavat toistensa mielipiteisiin (Hipperson 2010, 262). Tata tapahtumaa kutsutaan kuulopu-
heiksi eli word-of-mouth -ilmidksi. Aikaisempien tutkimusten mukaan péivittdin kdydaan
jopa 2,4 miljardia keskustelua, joissa brindit ovat jollain tavalla osallisena. Néilld pu-
heilla voi olla neutraali, positiivinen tai negatiivinen vaikutus kuluttajan brandimieliku-
vaan. (Baker, Donthu & Naveen 2016, 225-235.) Kéydyilld keskusteluilla on havaittu
olevan suora merkitys yrityksen myyntiin ja tutkimuksen mukaan jopa 9% tehdyistd os-
toksista voidaan liittdd suoraan julkisesti kdytyihin keskusteluihin. Silld on suuri merki-
tys, puhutaanko bréndistd negatiivista vai positiivista, koska vaikutukset myynnin suh-
teen ovat heti havaittavissa. (Fay ym. 2019, 72-73.)

Kuitenkin nykypdivénd digitaalisuus helpottaa myyjda selvittimédn kuluttajien asen-
teita ja ilmaisuja (Calder, Malthouse & Maslowska 2016, 583). Téstd syystd markkinoin-
titutkijat selvittdvit jatkuvasti, miten ndma keskustelut kehittyvit ja miten niité saisi oh-
jattua brandid hyddyttdvaan suuntaan (Baker, Donthu & Naveen 2016, 225-235).

Lisdksi brandimielikuvaan vaikuttavat mediassa kéytidva keskustelu sekd mainonta ja
muut seikat, mitkd havaitaan viestinnin viélitykselld (von Hertzen 2006, 92). Téhin lin-
kittyy jo aikaisemmin mainittu branditietimys, joka saattaa osaltaan vaikuttaa kuluttajien
ostopaitokseen (Huang & Sarigollu 2012, 92). Brandin tehtdvdni on motivoida asiakkaita
kuluttamaan seka sitoutumaan kyseessé olevaan brandiin. Sisdiseen motivointiin voidaan
vaikuttaa haaveilulla kyseisestd tuotteesta tai palvelusta. (Calder, Malthouse & Mas-
lowska 2016, 580.)

Useimmiten asiakkaan ostopddtdksen ratkaisee hinta ja tistd syystd se voi olla yksi
tekijd, milld myyja pystyy lisédméaén myyntidédn. Joskus kuitenkin kuluttajan ostopéaatok-
seen saattaa vaikuttaa my0s se, missé kyseinen briandi sijaitsee ja missa silld on varastoja.
Jos varasto sijaitsee ostajan kotimaassa, saattaa hin kallistua kyseisen brindin tuotteeseen

tai palveluun entistd alttiimmin. (Venkatesan ym. 2015, 648.) Bridndi on asia, jolla
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valmistaja voi lisitd tuotteelleen arvoa. Télld myyjd voi erottautua edukseen muista kil-
pailijoista ja kasvattaa sen tietoisuutta. Jos brindi on heikko, kohtaa myyjé useita haas-
teita ja hdnen on vaikea erottautua kilpailijoidensa joukosta. Télloin brandi ei ole kyke-
neviinen selvidmadn markkinoiden eri heikkouksista ja vaihteluista. (Roper & Fill 2012,
108.)

Toisen mééritelmén mukaan briandi on monimutkainen symboli, joka edustaa useita
eri ideoita sekd attribuutteja. Jos asiakkaat eivit tunnista brandid omakseen, he eivit sitd
myo6skéddn aio kayttdd kuluttamiseensa. Brandilld on kuitenkin mahdollisuus myds itse
vaikuttaa siithen, millainen se on. N&itd asioita ovat esimerkiksi ostamiseen rohkaiseva
mainonta sekd myyntid edistdva viestintd. (Roper & Fill 2012, 109.)

Harvan brindin visioita voidaan kuitenkaan méérittdd vain muutamalla sanalla tai tie-
tylld lauseella. Vision elementit koostuvat yleensd useasta eri kerroksesta, jossa on niin
sanottu ydinvisio ja sen ympdrilld muita laajennettuja visioita. Yleensd ydinvisio on se,
joka luo eniten arvoa seki ajaa brandirakentamisen prosessia eteenpéin. (Aaker 2014, 20.)

Toisaalta brandi on kovin yksiselitteinen asia kuluttajan ndkékulmasta ja heidéin filo-
sofiansa brindin suhteen on melko yksinkertainen. Brindi voidaan kokea sen mukaan,
minka seikkojen takana se seisoo; brindi eldd sen lupaustensa takana ja ”puhuu itselleen
totta”. (Dwivedi & McDonald 2018, 1388.) Toisinaan brindi on kuluttajalle tirkeédssa
asemassa tuotteeseen tai palveluun ndhden, joka luo asiakkaalle lisdd arvoa hénen osto-
paitoksessdin (Kotler & Armstrong 2014, 255). Kuluttajat haluavat toteuttaa itseddn ku-
luttamisen kautta ja ostopdétoksilladn he voivat saavuttaa henkilokohtaisia tavoitteitaan
tai arvojaan (Calder, Malthouse & Maslowska 2016, 580).

Brindi saattaa kuitenkin olla kuluttajalle erittdin tirked asia, kun hédn tekee ostopdi-
toksiddn. Uuden ajan kuluttaja luo omaa identiteettiddn brandien kautta ja bréndit vaikut-
tavat kuluttajaan emotionaalisella ja kognitiivisella tavalla. Tastd syystd bréndin ja kulut-
tajan identiteetin vililld on havaittu olevan voimakkaita siteitd. Ndma siteet voimistuvat
silloin, kun kuluttaja haluaa ilmaista itsedén jonkin tietyn brandin kautta, kommunikoida
identiteetistdén toisille sekd saavuttaa tirkeitd tavoitteita elamassdén. Talloin kuluttajat
alkavat uskomaan, ettd brindit ovat osa heitd ja sen avulla he pystyvit viestimdan itses-
tddn enemman toisille kuluttajille. (Wang & John 2019, 143.)

Brindiin liittyy brindddminen. Tdmai on sitd, miten myyjd padttdd markkinoida brin-
diddn ja miten se saadaan kuluttajien tietoisuuteen. Esimerkiksi pakkaaminen ja sen to-
teutus voi olla hyvinkin oleellisessa osassa brinddysti. Pakkauksen alkuperdinen tarkoi-
tus on suojata tuotetta, mutta nykyisin se on oleellisessa osassa markkinointia. Pakkauk-
sella on yhi useampi tehtidvé, mitd ovat esimerkiksi ostajan houkuttelu viestimalla siité,
mikéd on brandin tunnettuus ja ndin tuote voi saavuttaa paremman myynnin. Pakkaukseen
kuuluu my6s sen etiketdinti, jonka tarkoituksena on identifioida kyseinen tuote tai brandi.
Etiketti saattaa parhaimmillaan mainostaa kyseistd brindid, tukea positiota ja yhdistdd
asiakkaita. (Kotler & Armstrong 2014, 255-256.)
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Kuten teoriasta kdy ilmi, brandi on monimutkainen asia, jota voidaan kuvata monella
eri tekijalld. Tastd syystd erottuminen muiden brindien joukosta saattaa olla haastavaa,
silld Advertising Age:n teettdmén tutkimuksen mukaan kuluttajat altistuvat noin 3 000—
10 000 mainokselle sekd markkinointiviestille paivittdin (Roper & Fill 2012, 114). Eri-
tyisesti sosiaalinen media luo haastavan alustan mainonnalle, silld nykypéivéna se sisdltaa
lukemattoman méérdan eri mainoksia usealta toimijalta (Dwivedi & McDonald 2018,
1392). Tassa kamppailussa briandien tarkoituksena on tehdé kuluttamisesta sekd ostopéa-
toksestd mahdollisimman helppoja yksilotasolla, jossa luottamuksella on yksi tdrkein
rooli onnistumisen kannalta (Roper & Fill 2012, 114).

3.3 Brandin rakentuminen

Osana briandimarkkinointia on sen vahvistaminen. Téssd vaiheessa yritys ei endd etsi
omaa médrittelyd brandilleen tai sen identiteettid, vaan se pyrkii tekemédin suunnitelmaa
sen suhteen, miten omasta briandistd voitaisiin rakentaa mahdollisimman vahva. Téssa
vaiheessa briandin rakentamisesta tulee liiketoiminnan johtamisen asia. Bréndin rakenta-
minen sisdllyttdd oivalluksia sen suhteen, miten yritys voisi olla oman alansa paras toi-
mija. Oivalluksen my6td yrityksen valmistamien palveluiden seké tuotteiden tuottama
arvo asiakkaille vahvistuu. Lisdksi ne muuttuvat erottuviksi, haluttaviksi ja lopulta myos
brandiksi. (Uusitalo 2014, 34.)

3.3.1  Brdandin rakentumiseen vaikuttavat seikat

Yritys voi omalla toiminnallaan sekd viestinnilldén vaikuttaa sithen, millaiseksi sen
briandi muodostuu. Mitd ldhemmaéksi tdmé brindikuva tulee yrityksen identiteettid ja ta-
voitteita, sitd paremmin yritys on onnistunut toteuttamaan viestintdnsad seka bréindilliset
toimintonsa. (von Hertzen 2006, 91.) Tédssd auttaa brandimarkkinointi, jonka tarkoituk-
sena on antaa niin sanottu dédni brindille (Dwivedi & McDonald 2018, 1393).

Yritys voi omilla toimillaan ja teoillaan toteuttaa brdndimarkkinointia. Talld se voi
luoda informatiivista tietoa asiakkailleen sekd muille kuluttajille ja viestid oman brén-
dinsi aitoudesta. Lisdksi brandimarkkinoinnilla eri viestintivilineiden kautta voidaan tar-
kentaa brandin tarkoitusta seki sen identiteettid. Tarkoituksena on selkeyttdd brandin po-
sitiota markkinoilla, joka lopulta vaikuttaa positiivisesti briandin aitouteen. (Dwivedi &
McDonald 2018, 1392.) Sellaiset brindimarkkinoinnin keinot, joita bréndi kaytt4d har-
vemmin mainonnassaan, on havaittu kannattavimmiksi ja myynnin kannalta tehokkaim-
miksi. Ndma keinot aiheuttavat vahiten kuluttajissa negatiivisia tuntemuksia. (Zoellner &
Schaefers 2015, 280.)
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Bréindid rakennetaan yhdessd sidosryhmien kanssa, jossa myos kuluttajalla on suuri
rooli. Kuluttajat vaikuttavat brandin rakentumiseen omilla toimillaan seka osallisuudel-
laan, mutta kuitenkin yhdessd myyjayrityksen kanssa. Tdman vuoksi yrityksen tulisi mie-
luummin ajatella, ettd bréandin rakentaminen on yhteinen tapahtuma kuluttajien kanssa
eikd niin, ettd yritys rakentaisi sitd yksin. Vain tilla ajattelumallilla brandi voi saavuttaa
kuluttajien hyvéksynnén ja nédin keskeisen roolin kuluttamisen suhteen. Brandin rakentu-
misessa totaalista kontrollia ei ole kuitenkaan myyjayrityksen johdolla eikd kuluttajalla,
vaan sithen vaikuttaa useita eri tekijoitd ja téstd syystd tapahtuma on monikerroksinen
kompleksi. (Roper & Fill 2012, 128-130.)

Kun briandié rakennetaan yhdessé asiakkaiden kanssa, vaikuttaa se positiiviseen asia-
kaskokemukseen. Talloin asiakas voi kokea olevansa osa brandié ja téstd syystd hin tun-
tee olonsa merkitykselliseksi. Ostoprosessin luonne seké asiakkaiden lojaalius brandia
kohtaan paranevat silloin, kun ostokokemuksesta jéa positiivinen vaikutelma. Ongelmana
kuitenkin useasti on se, ettd asiakaskokemusta saattaa olla vaikea myyjayrityksen puo-
lesta luoda, ohjata sekd johtaa. Syitd hankaluudelle ovat teknologian rdjdhdysméinen
kasvu, asiakkaiden voimaantuminen ja tuotekeskeisen ajattelun hdvidminen, johon vai-
kuttavat teknologiset prosessit, globalisaatio sekd kaupan vapautuminen. (Simon, van
Den Driest & Wilms 2016, 160.)

Bréndistd voi tulla vahva, kun sitd rakennetaan jirjestelméllisesti ja pitkdndkoisen
suunnitelman avulla. Vahva bréndi tarjoaa litketoiminnalle selkedn suunnan, mutta toi-
saalta se osoittaa my0s tyontekijoilleen, miten heidén tulisi kdyttiytyé ja millaista toimin-
taa heiltd odotetaan. Oleellisinta on, ettd vahva brindi ohjaa yrityksen strategisen toimin-

nan suunnan ja luo organisaatiossa kiytettavid ilmaisuja. (Roper & Fill 2012, 109-110.)

3.3.2  Brindin positiointi

Briandin markkinoijien yksi tdrkein tehtdva on selkeyttdéd asiakkaille se, missd brindin
positio sijaitsee muihin brandeihin ndhden. Positiointiin kuuluu tuotteen ominaisuudet,
toivottu hyoty sekd uskomukset ja arvot, joilla pyritddn vaikuttamaan asiakkaaseen emo-
tionaalisella tasolla. Brinddamisessd tarkedd on se, ettd silld pystytdén vetoamaan asiak-
kaan tunteisiin. Néin tdma lisdd asiakkaan tunnesidosta kyseistd bridndid kohtaan ja lo-
pulta hédnestd tulee lojaali asiakas. Jotta positioinnissa voitaisiin onnistua, edellyttdd se
yrityksen markkinoinnilta selkeitd toimia sekd suunnitelmia sen suhteen, mitd brindi on
ja mitd sen tulisi olla. Téhén liittyy myds briandilupauksen luominen asiakkaille, jonka
tulee olla yksinkertainen ja rehellinen. (Kotler & Armstrong 2014, 267-269.)

Asiakkaan ostopéatokseen liittyy usein hdnen saamansa mielikuva yrityksestd. Lopul-
liseen pdatokseen vaikuttavat yrityksen markkinointirepliikit, valmistusmaan imago, yri-

tysimago sekd bridndi-imago. Jokainen seikka vaikuttaa asiakkaan tekemiin péaatoksiin
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kuluttamisen suhteen ja téstd syystd brandimarkkinointia voidaan pitdé erittdin tarkedna
osana suurempaa myynnin kokonaisuutta. (Souiden, Amara & Chaouali 2020, 1.) Myyjén
eli brandimarkkinoijan tehtdvina on rakentaa, ylldpitdd ja kommunikoida brandin identi-
teetistd sekd sosiaalisista tarkoituksista muille ithmisille eli kuluttajille (Mootee 2013,
151).

Bréndille tirkedd on my6s nimen valikoiminen ja millaiseksi se muodostuu. Hyvéalla
brandin nimella pystytdédn lisddmaan tuotteiden tai palveluiden myyntid. Nimen miettimi-
nen ei kuitenkaan ole yksinkertainen tai helppo tehtidva. Prosessi alkaa normaalisti siiti,
ettd tarkastellaan tuotetta sekd sen ominaisuuksia, kohdemarkkinoita ja ehdotettuja mark-
kinointistrategioita kokonaisvaltaisesti. Hyvd nimi kertoo jotakin tuotteesta ja sen omi-
naisuuksista, se on helppo lausua, selvisti erottuva, laajennettavissa ja mutkattomasti
kddnnettdvissd ulkomaisille kielille. (Kotler & Armstrong 2014, 269.)

Positiointi eroaa sen suhteen, toimiiko yritys pelkdstdén omassa kotimaassaan vai onko
se laajentanut toimintaansa kansainvilisille markkinoille ja ndin markkinointia tarvitsee
kohdistaa useaan eri maahan. Kansainvélisilld markkinoilla yritys saattaa kohdata useita
eri variaatioita positioinnin suhteen tai siitd kilpaillaan usealla eri alustalla, joihin yrityk-
sen tulee osata vastata. Kuitenkin jos kansainvilistd kauppaa ldhdetdédn toteuttamaan kes-
kenddn samankaltaisille markkinoille, kannattaa positiointi standardisoida ja kéyttdd sen

suhteen tiettyd markkinointistrategiaa riippuen kohdemaasta. (Batra ym. 2017, 915.)

3.3.3  Brdandin arvon luominen

Arvon luominen on prosessi, jonka kautta kuluttaja sekd hidnen hyvinvointinsa kasvaa
jossakin muodossa. Arvoa voidaan mééritellda myds tiettynd tapahtumana (tunteet, tunte-
mukset, muistot, suhteet, itsekehittyminen), joka lisdédntyy tuotteen tai palvelun kulutta-
misen seurauksena. (Halliday & Astafyeva 2014, 123.) Kun brindi saavuttaa vahvan mai-
neen, sen on mahdollista saada luottamus eri sidosryhmiltdén. Kuluttajien luottaminen
brindid kohtaan lisdd sen arvoa ja ndin he alkavat siirtdiméén luotua arvoa ympéristdonsa
sekd omaksumaan kulutuksen kyseistd briandid kohtaan. (Roper & Fill 2012, 113.)

Kun kuluttaja kokee briandin arvon korkeaksi, se ajaa lopulta kuluttajan ja myyjan vé-
lisen suhteen arvoa eteenpdin. Arvostettua brindid voidaan pitdd lupauksena siitd, ettd
yrityksen myynti saattaa kasvaa tulevaisuudessa. (Wagner & Benoit 2015, 169.) Kuluttaja
voi kokea saavansa joko positiivista tai negatiivista arvoa (Akman, Plewa & Conduit
2019, 1208). Toisaalta arvoa luodaan asiakkaalle my0s silld, ettd myyja tunnistaa asiak-
kaan sellaisetkin tarpeet, mitd kuluttaja ei ole itse vield havainnut. Uusia asiakastarpeita
voidaan 16ytd4 muun muassa asiakkaan kuuntelulla, 16ytamalla johtokayttéjid sekd visi-

onddrin mukaan saamisella yrityksen johtoon. Téll6in asiakkaalle tirkeisiin asioihin tulisi
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panostaa eniten ja sellaiset toiminnot tulee jopa lopettaa, mitkd eivit tuota kuluttajalle
mitéédn arvoa. (Uusitalo 2014, 61-67.)

Oleellista arvon luomisessa siis on kuluttajilta saatava luottamus, joka voidaan ansaita
avoimuudella, rehellisyydelld sekd oikeudenmukaisuudella (Roper & Fill 2012, 113).
Brindimarkkinoinnilla voidaan vaikuttaa sithen, millaista arvoa brandi tarjoaa. Hyvalla
markkinoinnilla pystytdédn ohjaamaan kuluttajien ostopditoksid, jotka he tekevét koke-
mansa arvon perusteella. (Sok & O’'Cass 2011, 537.) Kuitenkin kuluttajan rooli on muut-
tunut myds arvon luomisen suhteen. Nykyinen kuluttaja ei vain passiivisesti hyvéksy
tuotteita ja palveluja, vaan hédn vaikuttaa koko liiketoiminnan prosessiin. Kuluttajalla on
suuri rooli innovaatioiden ja arvojen vahvistamisessa. Tdma arvon yhteisluominen on ha-
vaittu jo vuosia sitten yrityksissd, mutta my0s aikaisimmissa tieteellisissé tutkimuksissa.
(Kao ym. 2016, 141.)

Arvon yhteisluominen on interaktiivinen prosessi, joka siséllyttda viisi eri tasoa: inter-
aktiivisuus, palvelu, ehdotus, hyviksyntd ja ymmaértdminen. Erityisesti timén prosessin
toteuttamisesta sosiaalinen media tekee entistékin helpompaa. Yrittdjien tulisi ndhda tdma
prosessi ja tistd syystd vaihtaa informaatiota kuluttajien vililld entistd aktiivisempaan
suuntaan. (Kao ym. 2016, 142—-143.)

Arvoa voidaan kuvata monella eri tavalla ja sitd voidaan selittdd useamman teorian
kautta. Schwartz on tutkimuksessaan kehittdnyt kymmenen eri arvon tyyppid, jotka ovat:
voima, saavutus, hedonismi, stimulaatio, itseohjautuvuus, universaalius, hyvéntahtoi-
suus, perinne, yhdenmukaisuus ja turvallisuus. (Schwartz 2004, 46—48.) Arvoa voidaan
lisdtd esimerkiksi sellaisilla toimenpiteilld, joiden tarkoituksena on lisitd asiakkaan tieté-
mysté kyseisestd tuotteesta tai palvelusta, mikd parhaimmillaan johtaa positiiviseen osto-
paitokseen. (Kotler & Armstrong 2014, 257.)

Yksi tdrked toimenpide on myyjén antama tuki, joka pyrkii parhaalla mahdollisella
tavalla vastaamaan asiakkaan kysymyksiin sekd ajatuksiin. Tdma voi olla koko bréndin
tarkein asia, joka vaikuttaa eniten asiakkaan kokemaan palvelun laatuun ja sithen mika
jad hénelle helpoiten kokemuksen jélkeen mieleen. Voidaan todeta, ettd markkinointi ei
péity toteutuneeseen kauppaan, vaan se jatkuu myos sen jdlkeen. Térkeintd on pitdd asia-
kas tyytyvéisend, jotta voisi syntyd pitkdaikaisia asiakassuhteita. (Kotler & Armstrong
2014, 257.)

Myyjén ja kuluttajan viélisessd suhteessa on todettu, ettd arvo on se seikka, joka ajaa
taloudellista kasvua eteenpdin. Tdma johtuu siitd, kun suhteen toinen osapuoli kokee saa-
neensa arvoa, toisen osapuolen on hankalampi asennoitua toisella tavalla ja lopulta myos
hin kokee saavansa arvoa. Taloudellinen kasvu on kuitenkin aina liikkeenjohdon asia.
(Wagner & Benoit 2015, 170.)

Arvon luomisesta on tullut entistd kriittisempaa ja tarkedmpéé; miten arvoa luodaan ja
kuinka sitd tarjotaan asiakkaalle. Taloudellisten hyddykkeiden tukea tarjotaan yleensi or-

ganisaation tasolla ja ei-taloudellisia taas yksilotasolla. Kun tuen antamisessa
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onnistutaan, aiheuttaa se asiakkaassa positiivisia tuntemuksia ja arvontunne yleisesti kas-
vaa. (Wagner & Benoit 2015, 169.) Perinteiset keinot arvon siirtdmiseksi eivit enéda tehoa
ja ne eivit luo yrityksille kestidvéa kilpailuetua. Ilmid on kasvanut entisestdan 2010-lu-
vulla ja tdma aiheuttaa yrityksille aihetta miettid uusia ja parempia keinoja arvon siirté-
miselle. (Simon, van Den Driest & Wilms 2016, 161.)

Nykypédivand arvon luomisessa ja sen siirtimisessa tulee ottaa huomioon sosiaalisen
median rooli. Télld voidaan tarkoittaa esimerkiksi Facebookia, MySpacea ja LinkedIni,
jotka ovat viime vuosina saavuttaneet suuren suosion kaupallisessa mielessd. Sosiaalinen
media mahdollistaa myyjéin ja kuluttajan védlisen kommunikoinnin aivan uudella tavalla
sekd tekee siitd entistd helpompaa. Liséksi ndiden kahden osapuolen véliset yhteistyot
ovat helpottuneet sithen ndhden, mitd se on ollut aikaisemmin. Sosiaalisessa mediassa
kommunikointi on helpompaa usealla eri keinolla, toiminta on intensiivisempaa ja silla
pystytdén saavuttamaan entistdkin suurempi kohdeyleis6. (Kao ym. 2016, 141.)

Yhi enenevissd méérin erityisesti nuoret ihmiset kdyttavit teknologiaa ja internetid
hyddykseen silloin, kun muodostavat mielipiteitdén. Téstd syystd sosiaalista mediaa ja
virtuaalisia alustoja ei voida sivuuttaa, kun rakennetaan markkinointistrategiaa seké tuo-
tetta tai palvelua aloitetaan markkinoimaan. (Halliday & Astafyeva 2014, 121.) Interne-
tissd arvoa luodaan entistdkin enemmin yhdessé eri aktiviteettien kanssa, joka luo kulut-
tajalle lukemattoman mééran erilaisia kokemuksia. Arvon luominen perustuu yleensd it-
sekeskeisiin arvonldhteisiin, jotka lopulta suurempi ryhméd omaksuu itselleen. (Akman,
Plewa & Conduit 2019, 1209.)

Arvon luomista voidaan kuvata dynaamisena ja monitasoisena prosessina, johon vai-
kuttaa useampi arvosta hyotyva taho. Sen luomisessa voidaan myds epdonnistua, joka
useimmiten saattaa johtua yrityksen huonosta brandimarkkinoinnista asiakkailleen, jol-
loin asiakkaat eivdt ymmaérré yrityksen arvoja oikein. Kun arvon luomisessa epdonnistu-
taan, johtaa se luottamuksen sekid uskottavuuden puutteeseen, mité saattaa olla jopa mah-
dotonta korjata endd mydohemmassi vaiheessa. (Sok & O’Cass 2011, 528-538.)

Brindin rakentaminen edellyttda sitd, ettd yrityksessd 10ydetdén yhteinen briandikieli.
Kaytdnnossi se tarkoittaa sité, ettd brindié ei ajatella sitd kuvaavilla sanoilla vaan mieti-
tadn niitd seikkoja, mitkd parhaiten méadrittelevit yrityksen brindin persoonallisuutta. Li-
sdksi tulee ajatella niitd asioita, joilla yritys voi vahvistaa asiakkaidensa kokemaa arvoa
saadun palvelun tai tuotteen suhteen. Tdmaén jédlkeen liikkeenjohdon on helpompi miettid
yritykselle sopivia kysymyksid koskien sen brandid ja miten sité tulisi rakentaa. (Uusitalo
2014, 35.)
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3.4 Brandin oleellisimmat tehtavit liiketoiminnassa

Koska nykypdivan kulutuskulttuuri on muuttunut entistd kulutuskeskeisemmaéksi, brin-
din tarkoitus korostuu. Thmisié ei endd maaritelld pelkdn syntymén, terveyden ja poliittis-
ten vakaumuksien perusteella vaan kuluttamisen kautta. Tastd syytd brandien, markkinoi-
jien ja tuotteiden tulee luoda itselleen asemointi markkinaympaéristdssd. Brandin tarkoi-
tuksena on luoda asiakkailleen illuusioita. Tdémén avulla asiakas saadaan uskomaan brin-
diin niin vahvasti, ettd hdn haluaa ostaa kyseisen tuotteen tai palvelun. Niin asiakkaalle
on syntynyt mielikuva siitd, miten laadukas bréndi on ja miksi sitd kannattaa kuluttaa.
(Mootee 2013, 157-162.)

Brindddmisestd on tullut niin yleistd ja tdrkedd, ettd harvemmin endd on yrityksia,
jotka eivit tee mitddn brandimarkkinoinnillisia toimenpiteitd (Kotler & Armstrong 2014,
255). Koska kulutuskulttuuri on muuttunut ja timéin pdivin asiakas on entistd vaativampi,
vaikuttaa tdmi myos siihen, miten brindimarkkinointia tulee toteuttaa. Markkinoinnissa
otetaan asiakas entistd enemmén huomioon ja se on muuttunut kasvavasti asiakaskes-
keiseksi, mikd on yhd useammin myds yritysten markkinointistrategia. (Simon, van Den
Driest & Wilms 2016, 160.)

Jokaisen yrityksen on tirkedd ymmairtdd harjoitettava liiketoiminta ja eri sosiaalisten
medioiden sekd alustojen tulomallit, jotka nykyisin vaikuttavat hyvin vahvasti ihmisten
mielipiteisiin brandin suhteen. Kyseessd on sosiaalinen ldsndolo, joka voidaan jaotella
kuuteen eri kategoriaan. Ndmé ovat sosiaalinen verkostoituminen, tietdmys, jakaminen,
uutiset, suoratoistaminen seki yrityksen sisdlto ja yhteiso, jonka kdyttdjat luovat. (Chaf-
fey 2015, 7.)

Nykyisin yritykset kohtaavat viittd erilaista ongelmaa ja haastetta, mité tulee markki-
noinnin suhteen. 1. miten saavutetaan vaadittu varainkeruun taso, 2. kuinka houkutella
entistd laajempi ja monipuolisempi asiakaskunta, 3. kuinka saadaan pidettyi jo aikaisem-
min saavutetut asiakkaat sekd 4. kuinka sdilytetddn tasapaino kouluttavan ja viihdyttavin
sisédllon vélilla. (Halliday & Astafyeva 2014, 119.) Johdon tarkoituksena on auttaa arvon
luomisessa kuluttajia rakentamalla suhteita, tarjoamalla palautetta sekd jakamalla tietoa
mahdollisimman kattavasti (Akman, Plewa & Conduit 2019, 1225).

Brindill4 ja erityisesti viestinnilld sekd toimitetulla arvolla on nykypédivéini keskeinen
rooli, kun puhutaan yrityksen markkinointistrategiasta (Sok & O’Cass 2011, 537). Mark-
kinoijat saattavat useasti unohtaa, ettd kuluttajat ovat oikeita thmisié, joilla on hyvin eri-
laisia tarpeita ja motiiveja. Tamén vuoksi brandimarkkinoinnin tulisi kasvaa kuluttajien
toiveiden mukaisesti. (Halliday & Astafyeva 2014, 125.) Toimivan brandin markkinointi
edellyttdd markkinoinnin ja liiketoiminnan johdon mutkatonta sekd avointa kommuni-
kointia (Uusitalo 2014, 37-38).

Yhdessd brandilld ja markkinoinnilla voidaan saavuttaa yrityksen tavoitteita, mutta

toisaalta ndill4 tekijoillé ei voisi edes olla muuta tarkoitusta. Mikali yrityksen kaikki tulot
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tulevat kuluttajamarkkinoilta, markkinoinnin térkeys tulee ymmaértdd sekd omaksua
markkinointildhtdinen ajattelutapa, joka on edellytys pitkékestoiselle liiketoiminnalle.
(Uusitalo 2014, 37-38.) Markkinoinnin johto on nykypdivana siirtynyt entistd enemman
tuotantokeskeisestd ajattelutavasta kohti sitd ajattelutapaa, joka ottaa entistd paremmin
huomioon eri suhteet, sidosryhmat ja palvelun (Lusch, Vargo & Tanniru 2010, 19). Mi-
kili kommunikoinnissa epdonnistutaan, vaikuttaa se kielteisesti koko yrityksen liiketoi-
mintaan. Tall6in saattaa syntyd markkinointia, jota liiketoiminnan johto ei pysty ymmaér-
tdmadn tai syntyy sellainen liiketoimintastrategia, josta markkinoijat eivét 10ydd mitéén
oleellista myytdavaa. (Uusitalo 2014, 37-38.)

Bréndi ei kuitenkaan ole yksiselitteinen asia ja kuten voi huomata siihen siséltyy mo-
nia eri seikkoja, jotka tulee ottaa huomioon seké liikkeenjohdollisesti, mutta erityisesti
markkinoinnillisesti. Bréndi voi olla hyvinkin vahva, jota tulee kehittda varovalla otteella
ja hyvilld johdolla. (Kotler & Armstrong 2014, 267.)
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4 TUTKIMUKSEN TEOREETTINEN VIITEKEHYS

Tamin tutkimuksen teoria rakentuu kahdesta péédkisitteestd: kansainvélinen verkko-
kauppa ja brandimarkkinointi. Empiirisessd osiossa ndmaé kisitteet rinnastetaan vierek-
kéin ja tarkastellaan asiaa toimeksiantoyrityksen ndkokulmasta. Padkasitteet toimivat tut-
kimuksen ohjenuorina, jotka ovat muodostaneet varsinaiset tutkimuskysymykset ja rajan-
neet tutkimuksen sille valideihin raameihin.

Perinteinen kaupankédynti on muuttunut timin vuosituhannen aikana melko radikaa-
listi ja nopeissa sykleissd, joka pakottaa yrityksid miettimiin uusia toimintamalleja seka
kehittdmddn omaa kaupankdyntiddn nykypdivdisen asiakkaan vaatimusten mukaiseksi.
Verkkokauppa kaupankdynnin muotona on tehnyt asiakkaista entistd vaativampia ja sa-
malla tietoisempia. Nykyisin pelkka verkkokaupan harjoittaminen ei riitd, vaan yrityksiltd
odotetaan yhi useammin kansainvilisti toimintaa ja kilpailukykya toimittaa néille mark-
kinoille. Tdma luo aivan uudenlaisia haasteita, joista selvidminen vaatii entistd enemmaén
ammattitaitoa yritysten sisdlld ja teorian sekd kdytdnnon vilisen suhteen kokonaisval-
taista ymmartamista.

Kansainvilinen verkkokauppa voidaan ndhdd mahdollisuutena, mutta samaan aikaan
my0s uhkana. Uudelle markkina-alueelle siirryttdesséd yrityksen tulee miettid sille sopi-
vimmat keinot kaupankiynnin suhteen, jotta liiketoiminnasta saadaan onnistunut koke-
mus ja ndin kansainvélistymisestd voi syntyd niin sanottu menestystarina. Kansainvélis-
tyminen luo haasteet sen suhteen, miten kukin yritys voi erottautua edukseen asiakkaiden
silmissd ja ndin onnistua saamaan itselleen myyntid. Kansainvilisessd litketoiminnassa
toimijoita on rajaton méaird, jossa tuotteiden ja palveluiden tarjonnalle vain taivas on ra-
jana. Toisin sanoen tdma tarkoittaa sitd, ettd se mikd on toiminut yrityksen kotimaan
markkinoinnissa, ei valttdmatta toimi kansainvalisilld markkinoilla.

Téstd padstddn johdetusti brandimarkkinointiin, joka esitetdén tiivistetysti Kuvio
10:ssd. Yrityksiltd edellytetdén onnistunutta brandimarkkinointia, joka on avainsana lii-
ketoiminnan positiiviselle tulokselle. Brandimarkkinoinnin tulee olla ndkyviai ja erottu-
vaa muihin kilpailijoihin ndhden, jotta asiakkaat 10ytévit kyseisen yrityksen tuotteet ja
palvelut. Markkinoinnin merkitys kasvaa kansainvélisilld markkinoilla, koska sielld kil-
pailu on entistdkin kovempaa. Kilpailijoista erottautuminen saattaa olla haastavaa ja yri-
tyksen tulee ennalta miettid ne keinot, miten se pystyy erottautumaan. Aina pelkki hinta
el riitd ja tdlloin omasta brandistd pitdisi pystyd tekeméén entistd vahvempi ja kasvatta-
maan siité tietoisuutta asiakkaiden keskuudessa: miksi juuri kyseinen tuote tai palvelu on
muita kilpailijoita parempi.

Onnistunut brandimarkkinointi kasvattaa asiakaskunnan maardé ja branditietoisuutta
heiddn keskuudessaan. Onnistunut asiakaskokemus on lupaus siité, ettd asiakas vapaaeh-
toisesti aikoo tulevaisuudessa suositella juuri kyseisen bréndin tuotteita tai palveluitaan

tuttavapiirilleen.
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Kuvio 5 Tutkielman teoreettinen viitekehys

Teoreettinen viitekehys (Kuvio 5) muodostaa raamit empiiriselle osuudelle, jossa tut-
kimuskohteena toimii suomalainen pk-yritys. Tdssd osiossa selvitetddn, miten brandi-
markkinointi tulisi rakentaa kansainvélisen verkkokaupan ympéristdssé ja millaisia toi-
menpiteitd se edellyttdd kohdeyritykseltd. Teoreettisen viitekehyksen tarkoituksena on
antaa tutkijalle perusteellinen ymmérrys aiheesta, jotta empiirisestd osiosta saadaan mah-

dollisimman validi kyseiseen aiheeseen ja sen toteutuksen tulokset vastaavat tutkimusky-

symyksiin.
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5 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

5.1 Tutkimusstrategia ja -menetelmi

Tutkimusmenetelména tissd tutkimuksessa kiytetddn laadullista tutkimusta. Useat
tutkijat toteavat, ettd tutkimus on totuus, jonka vuoksi voidaan automaattisesti ymmaértaa
niiden luoma voima (Tellis 2017, 1). Kyseinen menetelmé on erityisen sopiva silloin, kun
halutaan tutkia tiettyd ilmiotd ja muodostaa sen perusteella systemaattisia paatelmid (Sil-
verman 2010, 13). Tutkimusmenetelmid voidaan pitdd hedelmallisend, koska se ottaa
huomioon myds toimijan nikemykset ja tima saattaa nostaa uusia teemoja esille, mité ei
ole tutkimuksessa vield aikaisemmin otettu huomioon (Bryman ym. 1988, 16).

Laadulliselle eli kvalitatiiviselle tutkimukselle teorian késittely on valttimétonta,
koska sen merkitys on tarked (Tuomi & Sarajirvi 2018, 18). Laadullinen tutkimus siséltaa
tekstejd ja visuaalisia elementtejd, joita pyritddn havainnollistamaan empirian avulla.
(Bansal, Smith & Vaara 2018, 1189.) Laadullisella tutkimuksella on tavoitteena ymmar-
tad jotakin tiettyd ilmiotd sekd selittdd sitd tulkinnan avulla. Usein tétd ilmi6td halutaan
myds mallintaa sekd soveltaa kdytdnnon tasolla. (Pitkdranta 2014, 33.)

Tutkimusprosessi koostuu useimmissa tapauksissa hyvin samankaltaisesti ja on ha-
vaittu, ettd ne yleensd noudattavat samaa tutkimuskaavaa. Tutkimusprosessi siséllyttda
ldhes aina alla mainitut vaiheet ja yhtildisyys voidaan nihda sen suhteen, miten tutkimuk-
sia raportoidaan. (Silverman 2010, 73—74.) Tutkijoilta edellytetién prosessin aikana tiet-
tyjd ominaisuuksia, joita ovat datankeruutaito, kirjoittaminen, kriittisyys ja arviointikyky
(Casell & Symon 1994, 3).

Tutkimusrakenne

- tutkimusongelma

- teorian tutkiminen ja esittely
- kerdtyn datan analysoiminen

- johtopaitokset sekd yhteenveto (Silverman 2010, 74).

Laadullisen tutkimuksen etenemistd pystytdin kuvaamaan parhaiten spiraalin muo-
dossa. Laadulliselle tutkimukselle on tyypillistd, ettd teoria muovautuu lépi koko tutki-
musprosessin ja yleensd se saattaa selkeytyd melko myohéisessd vaiheessa. (Pitkdranta
2014, 33.) Tutkijan tulee ymmaértai, ettd usein eri tutkimusvaiheissa saatetaan joutua pa-
laamaan aikaisempiin tilanteisiin ja muokkaamaan niitd validimpaan muotoon (Eriksson
& Kovalainen 2008, 31). Tdmédn mallin tutkimusprosessin etenemistd havainnollistetaan

Kuvio 6:ssa.
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Kuvio 6 Tutkimusprosessi spiraalin mallissa (Tuomi & Sarajérvi 2018, 131)

Laadullinen tutkimus voidaan jaotella deduktiiviseen, induktiiviseen sekd abduktiivi-
sen paittelyn logiikkaan. Deduktiiviselle ajattelulle tyypillistd on, ettd hypoteeseja luo-
daan teorioiden avulla, joita lopulta testataan empirian muodossa. (Pitkdranta 2014, 33.)
Téssd tutkimuksessa ajatuksen ldhtokohtana on abduktiivisuus. Abduktiiviselle paitte-
lylle taas on tunnusomaista, ettd asiantuntija havaitsee ensin ilmion, jota léhtee tutkimaan
teorioiden avulla. Abduktiivista pédttelyd edustaa kvalitatiivinen tutkimus. (Pitkdranta
2014, 33.) Myoskin timén tutkimuksen logiikkana toimii abduktiivinen péattely. Abduk-
titvista pdattelyd voidaan pitdd deduktiivisen ja induktiivisen pdittelyn yhdistelméni. Ab-
duktiivisuudella pyritdén luomaan malleja ja prosesseja pdivittdisten tapahtumien perus-
teella ja ndin selittdmiin normeja ilmididen kautta. (Eriksson & Kovalainen 2008, 23.)

Tutkimusmenetelmien valintoja ja niiden 1dhtokohtia ohjaa tieteenfilosofia (Kaakkuri-
Knuutila & Heinlahti 2006, 131). Tutkimuksen taustaolettamuksia eli ontologisia usko-
muksia voidaan tehdi kahdella eri tavalla: subjektiivisella tai objektiivisella 1dhestymis-
tavalla (Pitkédranta 2014, 80). Tassé tutkimuksessa ontologia on subjektiivisuus. Ontolo-
gia kisittad kaiken teorian ja yhteison suhteiden vélill. joka pyrkii vastaamaan kysymyk-
seen: "Mitd maailmassa on?”. Ontologiset uskomukset selittdvit teoreettiset ja metodo-
logiset positioinnit. Kvalitatiivinen tutkimus yleensd viittdd, ettd sosiaalinen maailma
erottuu selkedsti todellisuudesta, jota voidaan kasitelld joko objektiivisella tai subjektii-
visella filosofialla. Objektiivisuuden mukaan sosiaalinen maailma on muovautunut itse-
ndisesti ithmisten tekojen ja aktiviteettien myotd. Subjektiivisuuden mukaan taas todelli-
suus muotoutuu tutkijalle sosiaalisten vaikutteiden sekd kognitiivisten prosessien myoté,

jonka vuoksi kahta todellisuutta ei voi olla olemassa. Useimmiten kvalitatiiviset
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tutkimukset ovat muotoutuneet subjektiivisuuden ympdrille. (Eriksson & Kovalainen
2008, 13—-14.)

Toinen keskeinen filosofinen ldhestymistapa tutkimukselle on epistemologia. Episte-
mologia on usein hyvin ldhelld ontologisia madritteitd ja tistd syystd ndistd kahdesta ké-
sitteestd keskustellaan yleensd rinnakkain. Epistemologia késittdd kysymyksen: “Mitd
tietdmys on ja mitd ovat sen rajoitteet sekd ldhteet? ”. Toisin sanoen epistemologia méa-
rittdd sen, kuinka tietimystd voidaan tuottaa ja kuinka argumentoidaan tédstd aiheesta.
Tama kiasite madrittelee sen, millaista tietoa tieteelliselld tutkimuksella on mahdollista
saada ja miti tiede sille tarjoaa. (Eriksson & Kovalainen 2008, 14.)

Toisena tutkimusmenetelmdnd tdmé tutkimus on tapaustutkimus. Tapaustutkimuk-
sella on pitkét historialliset juuret useammalla tieteenalalla. Tyypillisté tille tutkimusla-
jille on, ettd tutkimuskysymykset ovat muotoutuneet niin, etti niilld saadaan ratkaistua
méadritty tapaus tai sitd pystytddn ymmartdmdin. (Eriksson & Kovalainen 2008, 115.)
Tapaustutkimukset ovat hyvii erityisesti liiketoiminnan ympérist6d tutkittaessa, koska
silloin saadaan tutkittua tiettyd ilmiota sekd todennettua tietyn kontekstin monikerroksi-
suutta. (Jarvensivu & Toérnroos 2010, 100.)

Tapaustutkimukset ovat niin sanottuja syvétutkimuksia, joissa pyritdédn tarkastelemaan
madrittyd sosiaalista kohdetta. Télld tutkimuksen muodolla halutaan tutkia tiettyd sup-
peata kohdetta, jonka aineistomassa on tarkkaan rajattu. (Pitkdranta 2014, 34-35.) Ta-
paustutkimuksen tarkastelun kohteena on jokin méérétty yksilon kokemus taloudellisessa
tai yrityksen kontekstissa, joka sisdltdd analyyseja tietyistd vaikuttajista, toimista, tapah-
tumista ja prosesseista. (Eriksson & Kovalainen 2008, 115.)

Tapaustutkimuksessa havainnot tehdddn maaréttyjen rajojen sisélla. Sen kohteet voi-
vat olla esimerkiksi ryhmid, yksiloitd, yhteisdjd tai laitoksia. (Pitkdranta 2014, 34-35.)
Kauppatieteellisissd tutkimuksissa tapauksen toimeksiantaja on useimmiten jokin talou-
dellinen vaikuttaja; kuten tyOnantaja, johtaja tai yritys (Eriksson & Kovalainen 2008,
115).

Tapaustutkimuksessa tutkitaan tiettyd kohdetta tai mahdollisesti jotakin ennalta maa-
rittyd pientd ryhmad yksityiskohtaisesti sopivimmiksi koetuilla metodeilla (Silverman
2010, 138). Tapaustutkimus mahdollistaa tietyn verkoston tutkimisen ja sen, miten se toi-
mii erilaisissa asetelmissa ja konteksteissa (Jarvensivu & Tornroos 2010, 100). Talldin
tutkimuskysymys on mééritelty hyvin tarkasti kasitteleméén tiettyd kohdetta tai asiaa,
jonka avulla tapausta halutaan ymmaértda niin hyvin kuin on mahdollista. Tapauksia on
olemassa loputon méérd, joista tutkija voi muodostaa oman tutkimusaiheensa. Téstd
syysté tapaustutkimukselle on oleellista, ettd tutkimusaihe rajataan mahdollisimman tar-
kasti, jotta tutkimusstrategiasta saadaan muodostettua selked. (Silverman 2010, 138.)

Tapaustutkimukselle 1dhtdkohtana toimii teoreettinen viitekehys. Joskus se kuitenkin
saattaa muodostua tutkijalle haasteelliseksi, miten hin saa teorian ja empiirisen osuuden

toimimaan hyvin yhdessd, jotta lukija voisi oppia tutkimuksesta. Lapi koko
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tutkimusprosessin tutkijan tulee miettid, mitkd kysymykset ovat juuri kyseiselle tapauk-
selle oleellisimmat sekd mielenkiintoisimmat, jotta ne vastaisivat tutkimuksen tarkoitusta
parhaalla mahdollisella tavalla. Tdimén vuoksi tapaustutkimusta voidaan pitdd teorian ja
empiirisen datan jatkuvana vuorovaikutuksena, jota tutkijan tulee seurata aktiivisesti.
(Eriksson & Kovalainen 2008, 121.)

5.2 Tutkimusaineiston kerdiminen ja analysointi

Laadullisessa tutkimuksessa aineistoa keratddn perinteisesti haastatteluilla, kyselyilld, ha-
vainnoinnilla ja kokoamalla tietoa erilaisista dokumenteista. Nditd menetelmid voidaan
kayttdd rinnakkain, vaihtoehtoisesti ja joissakin tapauksessa soveltaen tarkoituksen mu-
kaisiksi. Jos tutkimus on aseteltu melko vapaasti, luontevinta on kéyttdd havainnoivaa,
keskustelevaa ja omaeldmaénkerrallisia tutkimusmenetelmid. Puolestaan tarkkaan struktu-
roidussa ja asetetussa tutkimuksessa on luonnollista kéyttda strukturoituja kyselylomak-
keita ja havainnollistavia kokeita. (Tuomi & Sarajérvi 2018, 62.)

Muita aineistonkeruumenetelmié laadulliselle tutkimukselle ovat yksityiset dokumen-
tit sekd joukkotiedotuksen tuotteet. Yksityisid dokumentteja voivat olla muun muassa pu-
heet, péivikirjat tai kirjeet ja joukkotiedotuksen tuotteita ovat esimerkiksi aikakausi- ja
sanomalehdet. Kaikkien vastaavanlaisten dokumenttien analysointiin kdytetdin yleisem-
min siséltdanalyysid. (Tuomi & Sarajérvi 2018, 72.)

Téssd tutkimuksessa kdytetddn aineistonkeruumenetelméind strukturoituja teemahaas-
tatteluja, jotka muodostavat yhdesséd teorian kanssa tutkimuksen empiirisen osuuden.
Strukturoiduille teemahaastatteluille on tyypillistd niiden joustavuus. Ennalta mietityt ky-
symykset saattavat hieman muovautua jokaisen tilanteen mukaan niille sopivampaan
muotoon ja kysymysten esittelyjdrjestys saattaa muuttua jokaisen haastattelun kohdalla.
Strukturoitujen teemahaastattelujen toteuttaminen on silloin paikallaan, kun halutaan sel-
vittdd faktaperdistd tietoa tai vastaavasti, jos haastatteluun osallistuu useampi henkild.
Haastatteluissa pyritddn vastaamaan seuraavan kaltaisiin kysymyksiin: mité tapahtui, mil-
loin ja miten, kuka vaikutti ja miten vaikutti. (Eriksson & Kovalainen 2008, 81.)

Téssé tutkimuksessa oleellisessa osassa on teemahaastattelut ja niiden analysointi. Ke-
ritty aineisto analysoidaan teoriaan pohjaten ja erityisesti tutkitaan, mitd yhteneviisid
piirteitd tai eroavaisuuksia ndkyy kohdeyrityksen ja asiantuntijahaastattelujen valilla.
Teemahaastatteluiden kysymykset pyrkivit havainnoimaan tutkimuksen yleisid teemoja
ja teemat selkeytyvit itse haastatteluiden seké niiden analysoinnin yhteydessd (Bryman
ym. 1988, 15).
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Teemahaastattelut

Haastattelut toimivat aineistonkeruumenetelména silloin, kun halutaan tutkia thmisen toi-
mintaa tai selvittdd, miksi hin ajattelee jollakin maardtylld tavalla. Haastattelua osana
tutkimusta on jo aikaisemmin kritisoitu, mutta siithen liittyvat dilemmat ovat metodologi-
sia. Ongelmat pystytddn ratkomaan esimerkiksi riittdvélla rahoituksella, tutkijan koulu-
tuksella sekd kokemuksella. Perinteisesti haastattelut toteutetaan henkildkohtaisina haas-
tatteluina kasvotusten, jotka ddnitetddn ja myOhemmin litteroidaan tekstin muotoon.
Haastatteluja voidaan toteuttaa myos muissa muodoissa, kuten sdhkdpostihaastatteluna,
jossa vastaaja kirjoittaa itse omat vastauksensa. (Tuomi & Sarajérvi 2018, 62—63.) Haas-
tatteluja voidaan toteuttaa myds ryhmaihaastatteluina, joihin osallistuu védhintddn kaksi
henkil6a. Téllaiset haastattelut ovat usein tyypillisid taloustieteen tutkimuksissa. (Eriks-
son & Kovalainen 2008, 78.)

Haastattelu on yksi kdytetyimmistd metodeista kvalitatiiviselle tutkimukselle, jossa
tutkija siirtyy tekemddn tutkimustyGtddn suoraan “kentdlle”. Haastatteluilla halutaan
luoda tutkimukselle empiiristd aineistoa, jolla pyritddn vastaamaan tutkimuskysymyksiin.
(Eriksson & Kovalainen 2008, 78.) Haastattelu on yksi luonnollisimmista tavoista toteut-
taa tutkimusta ja yleensd haastateltavat tietdvit jo etukéteen, millaisia ndmé tilanteet
yleensd ovat. Haastattelun ei tarvitse aina koostua valmiista kysymyspatteristosta, vaan
ilmapiiri voi olla hyvinkin avoin, joka etenee tilanteen ja haastattelun mukaan. Se saattaa
my0s sisdltdd avoimia kysymyksid, jotka muotoutuvat hiljalleen. (Silverman 2010, 189.)

Hyville haastattelulle on ominaista se, ettd haastattelija on valmistellut suurimman
osan kysymyksisté jo etukdteen. Tdma toimenpide erottaa haastattelutilanteen paivittii-
sistd keskusteluista ja luo lisdarvoa tieteellisesti. Haastattelijan tehtdvini on keskittdd
haastateltavan fokus tiettyyn aiheeseen tai ongelmaan, jota kyseessé olevassa tutkimuk-
sessa késitellddn ja ndin varmistaa, ettd vastauksista tulee oleellisia tutkimuksen kannalta.
My6hemmin haastattelun jélkeen haastattelija analysoi vastaukset ja raportoi niisté jolla-
kin tietylla tavalla, joka on validi juuri kyseiselle tutkimukselle. (Eriksson & Kovalainen
2008, 78.)

Haastatteluissa suurin etu on niiden joustavuus. Haastattelija pystyy tarkentamaan ky-
symyksid haastateltavalle, mikili hénelle jokin on epdselvdd. Tdmédn vuoksi haastatte-
luille on tyypillistd, ettd padkysymyksistéd seuraa jatkokysymyksid, joilla haastattelija pyr-
kii tarkentamaan haastateltavan antamaa vastausta. (Eriksson & Kovalainen 2008, 84—
85.) Lisdksi kysymysten jérjestystd voidaan muuttaa jokaiselle tilanteelle sopivaksi, jotta
haastattelu etenisi mahdollisimman loogisessa jdrjestyksessd. Ennen haastattelua olisi
suotavaa, ettd haastateltava saisi tutustua kysymyksiin jo etukédteen ja ndin valmistautua
tilanteeseen. Itse haastattelutilanteessa haastattelijalla on mahdollisuus tehdd muistiinpa-
noja tilanteesta ja havainnoida sitd, millainen ilmapiiri tilanteessa vallitsee ja miten vas-

taukset esitetddn. (Tuomi & Sarajarvi 2018, 63.) Kvalitatiiviselle tutkimukselle on
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tyypillistd kysymyksien avoin muotoilu, joka jéttdd haastattelijalle ja haastateltavalle liik-
kumavaraa (Silverman 2010, 190).

Tutkijalla on mahdollisuus valikoida haastateltavat etukdteen sen mukaisesti, ketkd
henkil6t parhaiten sopivat vastaamaan teeman mukaisiin kysymyksiin. Henkil6t kannat-
taa valita sen mukaan, kenelld tutkittavasta aiheesta on jo entuudestaan tietoa. Laadulli-
selle tutkimukselle ei yleensd ole tyypillistd, ettd aineistoa ei saataisi kerdttyd riittavad
madrdd. Ongelmallista saattaa kuitenkin olla se, ettd haastattelija ei itse ole riittdvan pe-
rehtynyt aiheeseen ja ei téstd syystd osaa muotoilla kysymyksid validiin muotoon. (Tuomi
& Sarajirvi 2018, 63.)

Ennen haastattelujen toteuttamista tutkijan tulee olla perehtynyt aiheeseen ja hénelle
tulee olla selkeédd, mité tutkimuksella halutaan saavuttaa. Tutkimusongelman selvittdmi-
nen ja tarkentaminen on ensisijaisen tarkedd, mika lopulta vaikuttaa tehtdvien haastatte-
lujen suuntaan sekd muotoon. Liséksi tutkijan tulee mééritelld, kuinka paljon hin tarvitsee
haastatteluja, jotta tutkimusongelma saataisiin ratkaistua ja tutkimuksesta tulee validi.
Haastateltavat tulee valikoida harkitusti ja yleensé valintaa ei tehdd satunnaisen otannan
mukaisesti, vaan jokaisen haastattelun on tarkoitus tuottaa lisdarvoa tutkimuksen suhteen.
(Silverman 2010, 190-200.)

Tutkijan tulee ennalta miettid, millaisia kysymyksid hdnen kannattaa esittdd. Niiden
tulee pohjautua teoreettiseen viitekehykseen ja olla linjassa tutkimusaiheen kanssa. Ky-
symyksien tulee vastata oikeisiin aiheisiin ja ne tulee miettié tarkkaan. Usein kysymykset
muotoutuvat useaan otteeseen, mutta timéan koetaan lisddvan tutkimuksen luotettavuutta.
Jokainen haastattelu tulee d4nittdd ja myShemmin litteroida kirjalliseen muotoon, jolloin
vastauksiin voidaan palata aina uudelleen my6hemmasséd vaiheessa. (Silverman 2010,
190-200.) Tassé tutkimuksessa jokainen haastattelu nauhoitettiin, koska itse haastattelu-
tilanne ei jitd juuri lainkaan tutkijalle aikaa tehdi muistiinpanoja. Ainite antaa tutkijalle
mahdollisuuden palata tilanteeseen aina uudelleen myohemméssd vaiheessa, koska itse
haastattelutilanteessa tutkijan on oltava ”1dsnd”. Néin hin pystyy keskittimdin huomi-
onsa siithen, mitd on sanottu sekd ohjaamaan haastattelua teemasta toiseen. (Hart 1991,
197.)

Téssd tutkimuksessa haastattelut toteutettiin kahdelle eri kohderyhmiille, jotka ovat
kohdeyrityksen edustajat sekd kansainvilisen verkkokaupan ja markkinoinnin asiantun-
tijat. Tdstd syystd haastattelurunkoja (LIITE 1 ja LIITE 2) laadittiin kahdenlaisia; molem-
mille ryhmille omat (asiantuntijat ja kohdeyrityksen edustajat). Asiantuntijoiden ryh-
méstd haastatteluihin valikoitui neljd henkildd ja kohdeyrityksestd kolme, jotka valikoi-
tuivat tarkan harkinnan myo6td. Tarkeimpind kriteereind haastateltavien valikoinnin suh-
teen oli se, ettd heilld on syvillistd tietdmystd ja asiantuntemusta tutkittavasta asiasta sekd
siind kaytettdvistd teemoista eli kansainvélisestd verkkokaupasta ja brdndimarkkinoin-
nista. Kukin asiantuntija toimii alallaan merkittdvéssi asemassa ja vastaavasti kohdeyri-

tyksen edustajat tydskentelevit péivittdisesti ndiden teemojen ympadrilld yrityksessa.
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Erityisesti riittdvin ammattitaitoisten asiantuntijoiden 16ytdminen on tutkimuksessa ensi-
sijaisen tirkedd, silld niilla haastatteluilla pyritdén tuomaan tarvittava lisdarvo télle tutki-

mukselle.

Taulukko 1  Haastattelut

haastateltava asema paivamaara| paikka kesto (min)
toimeksiantoyrityk
haastateltava 1 toimeksiantoyrityksen edustaja 31.1.2020 OTm? siantoyrityksen 33.29
toimisto
toimeksiantoyrityk
haastateltava 2 toimeksiantoyrityksen edustaja 4.2.2020 O%m? siantoyrityksen 49.42
toimisto
toimeksiantoyrityk
haastateltava 3 toimeksiantoyrityksen edustaja 6.2.2020 o%m.e siantoyrityksen 33.10
toimisto
kkok j kkinoinnin asi ij
haastateltava A ver 0, al.lpaim"]? r'nar” inoinnin asiantuntija, 4.2.2020 puhelinhaastattelu 32.09
markkinointipaallikko
kkok j kkinoinnin asiantuntij .
haastateltava B V?r. o.aupan Ja mar 1T10.mr.1m astantunty®; 15 5 2020 puhelinhaastattelu 29.02
digitaalisen kaupan spesialisti
kkok j kkinoinnin asiantuntij
haastateltava C verkikokaupan ja markinomnin asantuntid, |, 5 050 | suhelinhaastattelu 30.02
Amazonin myynnin asiantuntija
verkkokaupan ja markkinoinnin asiantuntija,
haastateltava D digitaalisen markkinoinnin 10.2.2020 |puhelinhaastattelu 37.52
pééllikko

Koonti toteutetuista haastatteluista on nihtévissé ylld olevasta Taulukko 1:std. Puolet
haastatteluista toteutettiin puhelinhaastatteluina ja loput kolme fyysisind haastatteluina.
Kukin haastateltava kontaktoitiin ensin sdhkopostitse, jonka yhteydesséd sovittiin my0s
sopiva aika itse haastatteluiden toteutukselle. Jokainen haastateltava sai etukdteen haas-
tattelurungon, jotta he pystyivit tutustumaan aiheeseen sekd kysymyksiin ja ndin pohti-

maan, mité olisi oleellista nostaa haastatteluissa esille.

5.3 Tutkimuksen luotettavuuden arviointi

Oikeellisuutta, luotettavuutta ja yleistettdvyyttd voidaan pitda tieteellisesti oikean tutki-
muksen ominaispiirteind (Jarvensivu & Tornroos 2010, 102). Tutkimuksen luotettavuutta
arvioidaan silloin kun halutaan selvittda, ettd luoko se tieteelliselle yhteiskunnalle liséar-
voa. Toisinaan tutkimuksia saatetaan tehdé rahan vuoksi ja niilld halutaan luoda manipu-
loituja tuloksia hyodyttaméan esimerkiksi tapausyritysti. Tieteelliselle tutkimukselle on
tyypillistd se, ettd ne kertovat yleensé vain esimerkkejd ja teoria johdetaan ndiden avulla.
Luotettavuuden ongelmat esiintyvit jokaisen tieteenalan tutkimuksissa, joten ndma eiviét

koske pelkdstddn kvalitatiivista tutkimusta. (Silverman 2010, 275.)
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Jotta laadullinen tutkimus on luotettava, tulee sen tdyttdd tieteelliset normit. Kuiten-
kaan ndmé normit eivét koske pelkdstddn laadullista tutkimusta vaan kaikkea sitd tutki-
musta, miké toteutetaan tieteen nimissd. (Tuomi & Sarajérvi 2018, 109.) Kyseiset normit
on esitelty alempana olevassa listauksessa. Tieteellistd tutkimusta voidaan pitéé luotetta-
vana ja eettisesti hyvaksyttdvina vain silloin, kun se on toteutettu hyvien tieteellisten kay-
tantojen mukaisella tavalla. Niihin kuuluu esimerkiksi rehellisyys, avoimuus ja asianmu-

kaiset viittaukset. (Tutkimuseettinen Neuvottelukunta 2019.)

Tieteen normit
1. universalismi eli tietovditteet perustellaan ilman kannanottoa
2. kommunismi eli tieteellinen tieto on julkista ja koko tiedeyhteison kaytettavissi
3. puolueettomuus eli tutkijalla ei ole omaa henkilokohtaista intressid niin sanotun
voiton suhteen
4. organisoitu skepsis eli tutkitaan jarjestelmaéllisen kritiikin valossa. (Tuomi & Sara-
jarvi 2018, 109.)

Laadullinen tutkimus perustuu aina teoreettiseen oletukseen, jonka perusteella voidaan
médritelld tutkimuksen todenperdisyys (Tuomi & Sarajarvi 2018, 118). Sen luotettavuutta
voidaan arvioida sen mukaan, onko se pysyvé, toistettavissa ja mikd sen tarkkuus on
(Krippendorff 2004, 211-215). Mikali tutkimuksen viitteet on kyetty esitteleméédn datan
avulla, voidaan sité pitdd luotettavana. Kerédtyn datan ja tutkimusviitteiden tulee linkittya
toisiinsa kriittisessd valossa siind muodossa, jota kyseessd oleva tiedeyhteiso tukee. Jo-
kainen tiedeyhteiso esittelee sille olennaiset kritiikin normit, yleiset standardit sekd yh-
teison tasapuolisuuden, joiden perusteella tutkimusta voidaan pitdi tieteellisesti luotetta-
vana. (Jarvensivu & Tornroos 2010, 103.)

Témin lisdksi tulee pohtia tutkimuksen puolueettomuutta. Erityisesti se riippuu siitd,
miten tukija on onnistunut kuulemaan ja ymmartdmién tutkimuksen kohteita. Voidaan
kuitenkin ajatella, ettd laadullinen tutkimus on l&hes vidistamattd jollain tavalla puolueel-
linen, silld itse tutkija on se henkild, joka on muodostanut tutkimusasetelman ja tulkitsee
tuloksia. (Tuomi & Sarajdrvi 2018, 118.) Teoreettisella olettamuksella ja sen kattavalla
késittelylla pystytddn todistamaan ja viitteleméaén sen suhteen, miten kehitysti on tapah-
tunut tai mihin suuntaan sen odotetaan menevén (Silverman 2010, 73).

Tutkija voi itse omalla tekemisellddn myotévaikuttaa tutkimuksen luotettavuuteen,
jotta lopputulos olisi onnistunut. Ennen kaikkea tutkimusprosessi edellyttdd tutkijan kriit-
tisyyttd sekd itsendistd tyoskentelyd. Kriittisyyteen liittyvit seuraavat proseduurit: kon-
septin tai/ja metodologian kehittdiminen, ldhestymistavan kriittinen ajattelu, olemassa ole-
van tutkimuksen rakentaminen sekd valmistautuminen siihen, ettd tutkimuksen suuntaa

taytyy mahdollisesti muuttaa. (Silverman 2010, 72.) Kriittinen realismi on kuitenkin



47

tiedeyhteisoissd otettu hyvin vastaan ja se on tervetullutta, jopa voimallinen keino tarkas-
tella teoriaa (Jarvensivu & Tornroos 2010, 100).

Tutkimukset alkavat perinteisesti teorialla. Ei voida kuitenkaan automaattisesti olettaa,
ettd kaikki teoria on totta. Tama johtuu siitd, ettd erilaisia teorioita ja kirjallisuutta on
lukematon mééra saatavilla ja tdstd syystd myds olettamuksia on yhta paljon. Kirjallisuus
yleensd muotoutuu sen mukaan, millainen tutkija on. Esimerkiksi nuori tutkija saattaa
kasitelld saman aiheen tdysin eri valossa, mitd jo kokeneempi kollega. Teoriaa voidaan
selittdd kolmella eri tavalla: ne pyrkivit vastaamaan joihinkin ilmi6ihin, mutta ilman niitd
ei voi olla teoriaa. Liséksi teoriat tulevat ja menevit, mutta ilmidt pysyvét aina samoina.
Kolmantena ilmio6ité tulisi tarkastella aina uusin silmin ja tuoreilla ndkokulmilla. (Tellis
2017, 2-3.)
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6 TUTKIMUKSEN TULOKSET

6.1 Tutkimusaineiston analyysi

Télle tutkimukselle aineiston analysointiin valikoitui Hirsjarven ja Hurmeen mallinnus
(2008, 136), jota pystytddn soveltamaan erityisesti haastattelujen osalta ja yleisesti sen
soveltuvuuden vuoksi. Tamidn proseduurin mukaan aineistoa analysoidaan teoriaan poh-
jautuen ja jokainen haastattelu litteroidaan, mistd muodostuu tutkimukselle kirjallinen ai-
neisto. Télloin paittelyn logiikkana toimi abduktiivinen piittely, jolloin ajattelu nojaa
tietyssd méérin teoriaan (Tuomi & Sarajirvi 2018, 80). Kyseinen malli sopii tutkimuksen
analysointiin siitd syystd, ettd tutkijalla on jo ennen aineistonkeruuta ja nididen analysoin-
tia vahva késitys teoriasta. Ndin voidaan ajatella, ettd analyysia ohjaa teorialdhtdisyys ja
johtoajatukset seuraavat siiti.

Teemahaastattelut valikoituivat aineiston analysointiin niiden monipuolisen kdyttitar-
koituksen vuoksi. Teemahaastattelujen ensimmadisessd vaiheessa voidaan todeta, ettd
haastateltavat ovat tunnistaneet jonkin ilmion ja heilld on tistd omakohtaista kokemusta.
Analysoinnin toisessa vaiheessa tutkija on itse tutustunut johonkin ilmié6n tutkimalla sii-
hen liittyvid osia, prosesseja, rakenteita ja laajempaa kokonaisuutta. Niin ollen tutkijalle
itselleen muodostuu jo tietynlaiset taustaolettamukset ennen lopullista analysointia. Kol-
mannessa vaiheessa tutkija muodostaa teemahaastattelujen haastattelurungot ja viimei-
sessd vaiheessa tutkija vertaa henkildiden subjektiivisia kokemuksia jo ennalta analysoi-
tuun teoriaan pohjautuen. (Hirsjérvi & Hurme 2008, 47.)

Tédmin lisdksi tutkimusta ja sen aineistoanalyysid ohjattiin teemoittelulla. Tadmé on
erityisesti kvalitatiiviselle tutkimukselle tyypillistd, jossa tutkimus pyritdén jakamaan eri-
laisiin teemoihin. Niin aineiston analysointi saattaa helpottua, kun sité tutkitaan ennalta
médrityn teemoittelun mukaan. (Tuomi & Sarajédrvi 2018, 79.) Teemoittelu nékyy vah-
vasti tdssd tutkimuksessa jo teoriaosuudessa, jossa teoria jakautuu selvisti kahteen osi-
oon: kansainvilinen verkkokauppa ja brandimarkkinointi. Empiirisessé osiossa haastat-
telurungot on jaoteltu eri teemojen mukaan molemmille kohderyhmille sopivaksi. Naméa
teemat ovat: verkkokauppa, kansainvélinen verkkokauppa ja brindimarkkinointi. Tee-
moittelu toteutettiin jo ennen haastatteluja ja se nékyy haastattelurungoissa, jotta aineis-
ton analysointi helpottuisi my6hemmaéssd vaiheessa. Teemoittelu kuitenkin tarkentui

vield analysointivaiheessa tutkimukselle validiin muotoon.
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Analyysivaihe
Aineistokokonaisuus
4 asiantuntijahaastattelua
3 kohdeyrityksen haastattelua - Suuremmista kokonaisuuksista

pienempiin osiin
Adineiston luokittelu ja teemoittelu
Lopuksi luokat ja aineisto yhdistetdan

Palataan takaisin kokonaisuuteen L .
Tulkitaan haastatteluiden tuomaa aineistoa Muodostuu synteesi, joka ohjaa
Ilmi$ hahmotetaan teoreettisesti tutkijan tekemisté

Kuvio 7 Haastatteluaineiston analyysi (Hirsjdrvi & Hurme 2008, 144)

Analysointi alkaa jo ennen sitd, kun tutkija ryhtyy toteuttamaan teemahaastatteluja.
Perinteisesti analysointitapa on selvill4 jo siind vaiheessa, kun haastatteluja toteutetaan ja
varsinaisen toteutuksen yhteydessd analysoiminen on suotavaa. Télle tavalle on tyypil-
listd, ettd aineistoa analysoidaan samanaikaisesti aineiston keruun, sen tulkinnan ja var-
sinaisen raportoinnin kanssa. (Hirsjarvi & Hurme 2008, 136.)

Kukin haastattelu tallennettiin nauhurin avulla, jotta niihin paistiin kasiksi vield myo-
hemmaissé vaiheessa, mika oli valttdmatonta juuri tille tutkimukselle. Tdmén jélkeen jo-
kainen haastattelu purettiin tutkijan toimesta sanasta sanaan puhtaaksikirjoittamalla eli
litteroimalla, joka kattaa kaikkien haastatteluiden haastatteludialogit mahdollisimman
tarkasti. Vaikka litterointi on melko ty0ldstd ja hidasta, se kuitenkin auttaa tutkimuksen
analysoinnin seuraavissa vaiheissa. Teemahaastattelulle on kuitenkin tyypillista, ettd lit-
teroidaan vain ne kohdat, jotka tutkija kokee valideiksi tutkimuksen suhteen. Tdmén
vuoksi tutkija itse on paras henkild toteuttamaan litteroinnit. (Hirsjdrvi & Hurme 2008,
138-140.)

Analyysin seuraavassa vaiheessa aineisto luokiteltiin teemojen mukaisesti. Tamén jil-
keen aineisto kuvailtiin sen mukaan, ettd sen avulla kyetddn vastaamaan tutkimuskysy-
myksiin. (Hirsjarvi & Hurme 2008, 143—-145.) Luokittelussa téssé tutkimuksessa kéytet-
tiin hyvéksi tiivistdmistd. Tédssd vaiheessa tutkijan tirkein tehtdvd on 10ytda vastausten
keskeltd ne oleelliset seikat, joita voidaan pitdd valideina tutkimuskysymysten suhteen.

Viimeisessa vaiheessa tutkija yhdistelee aineiston ja aivan lopuksi tekee tulkintoja sen
pohjalta. Yhdistelylld tarkoitetaan sitd, ettd aineiston vililld 160ydetdédn sadnnonmukai-
suutta tai samankaltaisuutta erityisesti suhteessa teoriaan. Tassd vaiheessa erityisesti tut-
kijan ajatustydlld ja ymmartdmiselld on merkittidva osuus, jotta yhdistyminen voisi onnis-
tua. Aineiston tulkinnalla tutkija pyrkii 16ytdméén tutkimukselleen ilmididen sosiaalisia
merkityksid. Tulee kuitenkin muistaa, ettd laadullisessa tutkimuksessa tulkintoja tehddén

lapi koko tutkimusprosessin ajan. (Hirsjdrvi & Hurme 2008, 149-150.) Kaikki ndmé
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vaiheet on muutettu yhteenvedoksi (Kuvio 7), jotta tdimén tutkimuksen aineiston analy-

sointi voitaisiin ymmartdd yhtend kokonaisuutena.

6.2 Kansainviilinen verkkokauppa

"Globaalisti ei pdrjdd silld, ettd sind laitat vaan tavaraa esille ja odotat,

ettd joku tulee ostamaan. Pitdd luoda voittavia asiakaskokemuksia.’
(haastateltava B)

"Pitdisi olla vihdn uskallusta ja lompakkoa siihen, ettd sind ldhdet kun-
nolla liikkeelle. Jos sind et ldhde kunnolla liikkeelle, sinun ei kannata lih-

ted ollenkaan.” (haastateltava C)

6.2.1  Syiti verkkokaupan kansainvilistymiselle

Eritoten verkkokaupan ja markkinoinnin asiantuntijoille tehdyistd haastatteluista kdy ilmi
se, miksi verkkokauppa on kansainvilistynyt ja miksi se kansainvilistyy edelleen. Ndin
ollen voidaan todeta aiheen ajankohtaisuus seka tarve uusille tutkimuksille. Vastauksista
voidaan huomata selvid yhteyksid suoraan teoriaan, joka tukee tutkimuksen lopullisia tu-
loksia. Asiantuntijoiden mukaan oleellisimpia syitd verkkokaupan kansainvélistymiselle
on Suomen pieni markkina-alue sekd vdeston koko, joka kidy ilmi kunkin asiantuntijan
vastauksista. Mitd enemmain yritys myy erikoistuotteita tai -palveluita, sitd kovempi tarve
silld saattaa olla kansainvilistyd. On ymmarrettdvaa, ettd Euroopan markkinoille laajen-
nettaessa asiakaskunta kasvaa huomattavasti enemmin, mitd se on Suomessa ja néin yri-

tyksen myynti voi lisdéntyé.

“Kansainvilisesti niiden asiakkaiden mddrd kasvaa tietysti aika dramaat-
tisesti ja pystytddn toimittamaan Suomen rajojen ulkopuolelle... Vaatii
tietenkin paljon, ettd sind pysyt mukana siind kilpailussa eli tuotteet pitdd

olla kunnossa.” (haastateltava A)

"Voi olla, ettd on joku niin erikoistuote, ettd Suomessa markkinat ei riitd

Jja silloin pitdd katsoa maailmalle.” (haastateltava B)

“Meilld on 5,5 miljoonaa ihmistd Suomessa ja Euroopassa on 500 miljoo-
naa ithmistd, ettd siitd sitten voi itse pddttd kuinka isolle tai pienelle poru-

kalle sind sitd sinun tuotettasi kauppaat.” (haastateltava C)
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“Jos sinulla on vihdnkddn erikoistuote, niin ei yksinkertaisesti riitd asi-

akkaat Suomessa.” (haastateltava C)

"Suomi on liian pieni maa eikd tddlld saa massoja ja sitd volyymia, jos se

kohderyhmd on yhtddn rajallisempi.” (haastateltava D)

Lisédksi verkkokaupan ja markkinoinnin asiantuntijoiden vastauksista kdy ilmi, ettad
kansainvélistyminen saattaa olla jopa valttdméatonta tietyilld aloilla, mikéli myyntid halu-
taan kasvattaa tai edes yllapitdd. Erityisesti mitd rajallisempi kohderyhma yritykselld on,
sitd tairkedmmaéksi muodostuu liiketoiminnan kansainvélistiminen.

Kohdeyrityksen edustajien vastauksista kdy ilmi kyseisen yrityksen kasvuodotukset
heidén liiketoiminnan kansainvélistimisen suhteen. Yritys on huomannut omalla kohdal-
laan, ettd kotimaan eli Suomen markkina-alue on kdynyt liian pieneksi ja haluttu kasvu
tulee hakea kansainvilisiltd markkinoilta. Voimme olettaa timén vuoksi, ettd yritys kaup-
paa sellaisia erikoistuotteita, jotka tdyttdvét asiantuntijoiden mainitsemat kriteerit kan-
sainvélistymisen tarpeelle. Kohdeyrityksen erikoistuotteet ovat kotimaassa saavuttaneet
mahdollisen kasvupotentiaalin ja timin vuoksi siirtyminen kansainvélisille markkinoille

on perusteltua.

“Meilldhdn on todella suuret odotukset kansainvdlistymisen suhteen sen-
kin vuoksi, ettd kylld meiddin kasvupotentiaali tdssd kotimaassa on aika

rajallinen.” (haastateltava 1)

“Mietimme myds, miksi meilld ei voisi olla vain yhtd verkkokauppaa, mikd
palvelisi kaikkia asiakkaita kaikkialla. Kuluttaja on muuttunut ja varmasti

meiddn palvelu on menossa siithen suuntaan.” (haastateltava 2)

Térkeintd on, ettd kohdeyritys on itse tunnistanut tarpeensa siirtyd kansainviélisille
markkinoille. Yrityksen nykyisiin suunnitelmiin kuuluu kansainvilistyminen ensisijai-
sesti muilla keinoin kuin omalla verkkokaupallaan. Kansainvélistymisen strategiaan kuu-
luu tuotteiden myynti Amazonin sekd eri jélleenmyyjien kautta, joka ilmenee tehdyistd
haastatteluista. Kohdeyritys ei kuitenkaan tiysin sulje pois sitd vaihtoehtoa, ettd jonain
pdivinad tulevaisuudessa sen oma verkkokauppa laajenisi palvelemaan myds ulkomaille,

jolloin kuluttajat voisivat tehdé tilaukset yhden ja saman verkkokauppaosoitteen kautta.
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6.2.2  Kansainvilisen verkkokaupan harjoittamisen tirkeys

Verkkokaupan ja markkinoinnin asiantuntijoilta kysyttiin kysymyksié siitd, miten tarkeéda
kansainvélisen verkkokaupan harjoittaminen on nykypdivané. Péddpiirteittdin vastaukset
olivat melko yhtenevéisid lukuun ottamatta ensimmadisen haastateltavan mielipidettd,
jonka mukaan kansainvilisyyden tdrkeys ei valttimaétta korostu niin selkedsti kaikilla lii-
ketoiminta-aloilla. Liséksi hdnen mielestddn kaikilla aloilla kdyttdjien (kuluttajien) han-
kintojen teko ei ole luontevaa verkkokauppojen kautta ja niilld aloilla perinteisten kaup-
pojen eli kivijalkaliikkeiden tarve on ilmeinen.

Kuitenkin muista vastauksista kdy ilmi, ettd kansainvilisen verkkokaupan harjoitta-
mista pidetddn tdrkednd. Mikali yritys haluaa kasvattaa litketoimintaansa seka asiakas-
kuntaansa Suomen pienen markkina-alueen lisdksi, kansainvilistymista tulee vakavasti
harkita. Erityisesti kansainvélistyminen ja myynti Euroopan Unionin sisélld koetaan mer-
kittavéksi, koska kaupankdynti on tehty helpoksi sen vapautumisen myo6ti. Haastateltava
B:n mukaan sellaiset yritykset tekevét suuren virheen, jotka eivit myy ympari Euroopan
Unionia vapaan kaupankdynnin vuoksi. Ndin ollen verkkokauppamarkkina tulisi ndhda

koko maailman markkinana.

“Tietyilld liitketoiminta-aloilla tilanne ei ole vield niin selkedd ja on vield
paljon olemassa sellaisia aloja, ettd kdyttdjdn ei ole luontevaa kdyttid

verkkokauppaa hankintoihinsa.” (haastateltava A)

"Kaikki on tyhmid, jotka ei myy kaikkialle maailmaan, miksi ei myy? Eli
ainakin EU:n sisdlld, missd ei tarvitse vdlittdd tullirajoitteista eli sen kun
myy vaan. Myyt sind mitd tahansa niin sielld on miljoona asiakasta, jotka
haluaa ostaa sen sinulta. Sinun pitdd vaan tietdd ketd ne on ja miten sind
ne loyddt. Siksi on ddrettomdn tdrkedd ndhdd verkkokauppamarkkina ni-

meen omaan koko maailman markkinana.” (haastateltava B)

“Jos sind haluat kasvattaa sinun bisnestd niin silloin on pakko tehdd
sitd... Ei ole pitkd polku niilld, ketkd keskittyy pelkdstdcdn Suomen mark-
kinoihin.” (haastateltava C)

”Se on tdrkedd, jos halutaan kasvaa ja skaalautua ja kasvattaa sitd osta-

Jjamddrdd. Suomi kdy tosi helposti liian pieneksi.” (haastateltava D)

Kohdeyrityksen edustajille toteutetuista haastatteluista kdy ilmi, ettd verkkokaupan
kansainvilistd harjoittamista ei pidetd kovinkaan tirkeénd asiana, mutta kansainvilisty-

minen muilla keinoilla koetaan tarpeelliseksi. Yrityksessé ajatellaan, ettd jilleenmyyjien
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kautta tapahtuu volyymien kasvu ja verkkokaupan ylldpito on 1dhinné vain yrityksen ima-
gon kannalta tirkedd. Yrityksen oma verkkokauppa ei tdlla hetkelld toimita ulkomaille,

vaan sen toiminta keskittyy pelkdstddn Suomen markkinoihin.

"Verkkokaupalle on kuitenkin tarve ja se on imagokysymys... Verkko-
kauppa auttaa nikyvyydessd ja luo imagoa, kun sielld on hyvd saatavuus.
Verkkokaupalla pystytidn luomaan hintamielipiteitd ja tulevaisuudessa

hinta tulee varmasti entistd tdrkedmmdiksi.” (haastateltava 2)

“Koen, ettd se on tdrkedd. Se mahdollistaa juuri niiden tuotteiden saami-
sen, mitkd ei ole niinkddn jdlleenmyyjien valikoimissa. Ndin asiakas saa
parempaa palvelua, koska silli on mahdollisuus saada tuote riippumatta
siitd, missd se asuu. Se myos jollain tavalla rakentaa meiddn brindid ja

sielld ei ole muiden tuotteita sekoittamassa.” (haastateltava 3)

"Sielld on tietysti kasvuodotukset kovat ja sielld on ne markkinat, joista
voidaan suurinta kasvua saada meiddn yritykselle. Suomessa yrityksemme
Jja tuotteemme on tunnettuja, mutta kansainvdliselld tasolla kilpailu on ko-

vaa.” (haastateltava 3)

Kohdeyrityksen edustaja haastateltava 3 kuitenkin tunnisti muita vastaajia selkedimmin
verkkokaupan harjoittamisen tdrkeyden. Hénen mielestdén verkkokauppa mahdollistaa
kuluttajille tuotteiden saannin riippumatta siitd, missa he fyysisesti sijaitsevat. Tdma sama
asia kdly ilmi teoriassa, silld verkkokauppa poistaa maantieteellisid rajoitteita ja tuotteet
ovat nidin kaikkien kuluttajien saatavilla.

Vaikka kohdeyritykselld on suuret kasvuodotukset kansainvilisilldi markkinoilla
muilla tavoin, verkkokaupan tarkeyttd ei saisi unohtaa. Verkkokauppa voi olla myds ima-
gokysymys, mutta kuten teoriasta kdy ilmi, kuluttajien kulutustottumukset ovat siirtyneet
paljolti jo useiden vuosien ajan vaiheittaisesti verkkoon. Myyjén tulisi tunnistaa tima
my0s omassa liitketoiminnassaan, joka tulisi siirtdd sinne, missd kuluttajat sijaitsevat.
Myyjén tulee osata vastata sithen kysyntdén ja juuri silléd tavalla, mitd kuluttajat odottavat.
Erityisesti briandiyrityksille on tirke#a, ettd heiddn oma verkkokauppansa toimii ja kulut-
tajat voivat 10ytdd tuotteensa myds heidédn kotisivuiltaan. Siind vaiheessa, kun kohdeyri-
tys hakee kasvupotentiaalia kansainvilisiltd markkinoilta kuluttajat saattavat odottaa, etti

tuotteet olisivat tilattavissa myos briandin omilta kotisivuilta asuinpaikasta huolimatta.
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6.2.3  Kansainviilisen verkkokaupan hyodyt

Asiantuntijoiden kertomat hyddyt verkkokaupan suhteen ovat melko hyvin linjassa tutki-
muksen teoreettiseen viitekehykseen ndhden. Erityisesti suurimpana hyotynd ndhtiin se,
ettd verkkokauppa on auki ympari vuorokauden ja vuoden jokaisena pdivani, mika ei taas
ole mahdollista perinteisissé kivijalkakaupoissa. Verkkokaupan pyorittdminen ja sen au-
kiolo ei edellytd sitd, ettd myyjd on itse aktiivisesti koko ajan seuraamassa kauppansa
tilannetta. Lisdksi haastateltava B:n mukaan kansainvilisti verkkokauppaa kannattaa har-
joittaa siksi, etté tuotteelle saattaa olla kysyntdd muualla maailmassa silloinkin, kun olo-
suhteet Suomessa eivdt mahdollista haluttua kysyntda (tdstd mainittakoon esimerkiksi
kausituotteet, kuten toppatakit).

Taman lisdksi haastateltava C korosti vastauksessaan sitd, ettdi Suomen ulkopuolella
markkinakoko saattaa kasvaa merkittavastikin. Tdma tarkoittaa sitd, ettd tuotteen kysynti

voi kasvaa ja sen my6td my0s yrityksen myynti.

"Hyddyt on se, ettd sinulla on kdytdnnossd rajaton mddrd asiakkaita ja se
on aina auki ja jossain pdin maailmaa on aina sellaiset olosuhteet, ettd se
on niin kuin palkitsevaa. Sieltd voi tulla tosi palkitsevia skaalautuvaisuu-

den ylldtyksid.” (haastateltava B)

”Ja sehdn on auki 24/7, koska ihmiset on hereilld silloin, kuin sind nukut.”

(haastateltava B)

"Hyodyt on luonnollisesti se, kun sind loyddt sata kertaa Suomen markki-
noita isomman kohderyhmdn niin todenndkdsyys on, ettd se sinun tuotteen
kysyntd nousee myos aika merkittdvdsti ja kdytdnnossd myynti kasvaa.”

(haastateltava C)

Kohdeyrityksen edustajien vastuksista kévi ilmi se sama asia, mink4 asiantuntijatkin
nostivat esille eli verkkokauppa on aina auki. Témén lisdksi eniten vastauksissa korostui
se, ettd kohdeyritys saa verkkokaupan avulla suoran kontaktin asiakkaaseen. Téta pidet-
tiin tirkedna siksi, ettd kuluttajien palautteeseen pystytién reagoimaan suoraan ja heiddn
vaatimuksensa tulevat paremmin kuuluviin. Kohdeyritys my0s mainitsi, ettd titd samaa
hyotyd he eivit saa jalleenmyyjiensd kautta tehdyistd kaupoista. Tehty havainto on yh-
teydessd palvelun paranemiseen seké brandin rakentumiseen, jota timén pdivén kuluttaja
pitdd yhtend tirkeimpdnd asiana hankintoja tehdessdidn. Tdmédn vuoksi voidaan ajatella,
ettd kohdeyritys on oikeilla jéljilld palvelun suhteen ja sitd tulee osata jatkojalostaa entista

paremmin kuluttajien vaatimusten mukaiseksi.
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"Totta kai se suurin hyéty on siind, ettd se on 24/7 auki.” (haastateltava

1)

”Sen kautta meilld on suora yhteys kuluttajaan, mikd on arvokasta. Sii-
henhdn me ei jdlleenmyyjiemme kautta ylletd. Onhan katekin sitten vihd

erilainen, kun tehdddn suoraa kuluttajakauppaa.” (haastateltava 1)

“Ja sitten tietysti kun siind on se suora kontakti sinne loppukdyttdijddn ja
sitd kautta loppukdyttdjien toiveet ja vaatimukset tulee paremmin myoskin

meiddn kuuluviin.” (haastateltava 1)

“Tuotteet on saatu kaikkien saataville ja sielld (verkkokaupassa) pysty-
tddn tarjoamaan tuotteita jokaiselle asiakkaalle... Verkkokauppa palvelee

vksittdisid diilejd.” (haastateltava 2)

"Pystyy tilaamaan koska vaan ja mitd vaan, ja suoraan kotiin.” (haasta-

teltava 3)

“Palvellaan tavallaan asiakkaita silld, ettd ne saa yhdestd paikasta kaik-
kia meiddn tuotteita... Samalla vaivalla pystyy palvelemaan kaikkia asi-
akkaita. Pystytdidn palvelemaan asiakkaita myos sellaisilla tuotteilla,

Jjotka ei jilleenmyyjien valikoimissa ole.” (haastateltava 3)

Lisdksi haastateltava 1 mainitsi vastauksessaan, ettd myyntikate on eri tasolla verkko-
kaupan kautta myydyissé tuotteissa. Tadmé pystytddn todistamaan teorian avulla, koska
verkkokaupan kautta tehty myynti mahdollistaa eri vélikdsien poisjittimisen, mikd ei
puolestaan toimi perinteisessd kaupassa eli jakelutie lyhenee. Se on tutkittu jo aikaisem-
min, ettd vélikdsien poisjattdminen laskee yrityksen kuluja, mika vaikuttaa suoraan posi-
titvisesti tulokseen. Tdmén vuoksi kyseisté seikkaa ei voida unohtaa, mutta tulokset alka-
vat ndkymaién vasta kokemuksen ja toiminnan sujuvuuden myata.

Kohdeyrityksen edustajille tehdyisti haastatteluista ilmenee, ettd useasti heidén verk-
kokaupassaan on muita myyjid (jdlleenmyyjid) laajemmat valikoimat yrityksen brindin
tuotteita. Tdma tarkoittaa sitd, ettd kuluttajan on mahdollista tilata samasta paikasta kaikki
tarvitsemansa, joka saattaa osoittautua tehokkaaksi tavaksi harjoittaa kauppaa ja kuluttaja
kokee saavansa lisdarvoa. Liséksi asiakkailla on mahdollisuus tilata verkkokaupan kautta
tuotteet suoraan kotiin, mika teoriaan pohjaten tuo myds arvoa asiakkaalle. Tulee kuiten-
kin muistaa, ettd timé on kohdeyrityksessa tilla hetkelld mahdollista vain Suomessa, jo-

ten tatd lisdarvoa ei synny kansainvilisten markkinoiden kohderyhmille.
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6.2.4  Kansainviilisen verkkokaupan tuomat haasteet

Asiantuntijat korostavat vastauksissaan, ettd kansainviliseen verkkokauppaan liittyy
my0s tiettyjd haasteita. Suurin haaste haastateltava A:n mukaan on se, ettd myyji ei ole
valmistautunut kunnolla avatessaan verkkokaupan. Talloin myyjé saattaa kohdata kaksi
huonoa skenaariota: joko kysyntd ylittda tai alittaa myyjan odotukset, jolloin tuotetta ei
ole riittdvasti varastossa tai vastaavasti varastokapasiteetti on liian suuri eikd se mene
kaupaksi.

Yhtend haasteena haastateltavat nikivét logistiikkaan liittyvét seikat kuten sen kulut
tai se, ettd myyjalla ei ole riittdvasti tietimysti. Suuria kuluja saattaa muodostua logistii-
kan lisdksi muista maakohtaisista asioista kuten tulleista tai veroista. Kansainvalistymi-
nen vaatii yritykseltd asiantuntevuutta kohdemarkkinan kéytdnnoistd sekd kykya lokali-
soitua. Se, mikd toimii Suomessa, ei vilttdmaitta toimi ulkomailla eli kaikkea ei pystytad

suoraan monistamaan kotimarkkinoilta.

"Totta kai siind voi heti mennd paljon pieleen eli jos sind et ole kunnolla
valmistautunut ja avaat verkkokaupan. Siind on kaksi huonoa skenaariota
eli joko se kysynndn mddrd ylittid odotukset ja sitten sinulla ei ole toimit-
taa tavaraa tai pdinvastoin; eli sind olet varustautunut siihen kysyntddn,
mutta tavara ei menekddn kaupaksi... Nopeat eldvit siind verkkomainon-
nassa eli ei voi luottaa, ettd se perus Google jonkin kampanjan pddille riit-

tdd... Eikd riitd se, ettd sinulla on kivat ja hyvin toimivat kotisivut eli se

on vihdn sellainen raakamaailma.” (haastateltava A)

“Haasteita on se globaali markkinointi eli kukaan ei ole seppd syntyes-
sddn ja se vaatii paljon asiakkaita... Yksi haaste on verkkokaupan tunnus-
luku eli keskiostos. Eli jos keskiostos on pieni ja sinun tuote on pieni, niin
logistiikkakulut saattaa olla ylldttdvin isot, mistd asiakkaat ei halua mak-

saa.” (haastateltava B)

"Yrityksille se tarkoittaa sitd, ettd jos ei ole kotildksyjd tehty, niin kaikki
tietdd mitd lisddntynyt kilpailu tarkoittaa. Se tarkoittaa pienempid kat-

teita, vaikeampaa bisnesympdristod.” (haastateltava C)

“Usein ehkd kompastutaan ensimmdisend logistiikkaan eli, ettd tuotteet
saadaan jéirkevddn hintaan ja aikaan johonkin, mistd se kuluttaja on sen
tilannut. Ja auta armias, jos se kuluttaja sen vield palauttaa, niin siitd tu-

lee omat mutkansa matkaan... Jos sind teet puolivillaisesti asiat, niin
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sinulle ei tule sitd puolikasta palkintoa, vaan sinulle ei tule mitddn palkin-
toa.” (haastateltava C)

“Vaatii resursseja: sinun pitdd lokalisoida, markkinoida ja ndistd pitdd
hirvedsti tietdd sen sinun kohdemaan ja kansainvdlisistd kéytdinndistd ja
niitd ei vdlttamdttd pysty monistamaan ihan suoraan Suomesta ulkomaille.
Sitten on ndmd suuret kustannukset: postituskuluissa, tulleissa, veroissa

Jja mitd ikind siind nyt onkaan.” (haastateltava D)

Asiantuntijat korostivat vastauksissaan myyjin erottumisen hankaluutta kilpailijois-
taan. Kansainvélisilld markkinoilla se on vaikeampaa kuin kotimaassa. Onnistuessaan se
vaatii yritykseltd paljon asiantuntevuutta ja resursseja. Mainonnan sekd markkinoinnin
kulut ovat globaalissa litketoiminnassa huomattavasti suuremmat kuin Suomen kokoi-
sessa pienessd markkina-alueessa. Erottumisen eteen tulee tehdé paljon toitd sekd mark-
kinointia, jotta kuluttajat 16ytivat kyseisen yrityksen tuotteet tai palvelut. Globaalisti pie-
net markkinointiponnistelut eivit riitd, vaan kaiken tulee tapahtua suunnitellusti. Kan-
sainvéliselld markkina-alueella yritys ei voi vain odottaa, ettd asiakas tulee tuotteet osta-
maan, vaan kaiken pitdé perustua valloittaviin asiakaskokemuksiin.

Haastateltava C:n mukaan kansainvélistyminen vaatii yritykseltd opettelua seké pereh-
tyneisyyttd. Hinen mukaansa, jos kotildksyjd ei ole tehty kunnolla, toiminta saattaa
mennd pahasti pieleen. Kilpailun lisddntyminen tarkoittaa pienempié katteita sekd entista
vaikeampia liiketoimintaympéristjd. Haastateltava C korosti vastauksessaan tdmén li-
sdksi, ettd asioita ei kannata tehdé puoliksi hyvin kansainvélisilld markkinoilla. Jos yritys
el aio panostaa markkinointiin ja tunnettuuden lisddmiseen kunnolla ja huolellisesti, sil-

loin ei kannata tehdé suuria suunnitelmia kansainvilisen liiketoiminnan suhteen.

"Verkkokauppatoimituksissa toimitusten koko on suhteessa paljon pie-
nempi ja niitd on paljon paljon enemmdn, mitd aikaisemmin. Ja siten se

lisdd tyotd monella osastolla.” (haastateltava 1)

“Oma verkkokauppa ei voi millddn tavalla kilpailla ndiden meiddn jdl-
leenmyyjien eri kanavien kanssa, koska se ensisijainen jakelukanava on

kuitenkin jdlleenmyyjdt.” (haastateltava 1)

”Se on aika tyolds, koska verkkokauppatilaukset on yhden kappaleen tai

pienid erid.” (haastateltava 2)
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“Hintahaarukka on kuitenkin kova, joka luo suuren haasteen. Mutta sitd
kuitenkin voidaan sddtdd logistiikan kanssa. Usein logistiikkakulu saattaa

nostaa hintaa kuluttajille aika kovaksi.” (haastateltava 2)

“Hinnoittelu siind mielessd, koska kilpailemme jossain mddrissd niiden
meiddn jdlleenmyyjien kanssa. Vaatii tietynlaista asiakaspalvelua, esim.
kaikki ei osaa kéyttid verkkokauppaa ja he tarvitsevat asiakaspalvelua.
Lisdksi jotkin toimituksiin liittyvit asiat, kuten lakot ja kuluttajien vaati-

mat toimitusajat.” (haastateltava 3)

“Toimitukseen liittyen ollaan opittu, ettd ihmiset vaatii nykyisin entistd

nopeampia toimituksia, mistd tulee helposti palautetta.” (haastateltava 3)

Kohdeyrityksessd verkkokauppatilausten pieni koko néhtiin huolestuttavana seké tyol-
listdvéna seikkana. Toisena haasteena haastateltavat nékivit verkkokaupan hinnoittelun,
jonka tulisi olla linjassa heidédn jdlleenmyyjienséd kanssa. Kolmas haaste heiddn mieles-
tdédn oli se, ettd heiddn verkkokauppansa ei saa kilpailla jilleenmyyjien verkkokauppojen
kanssa, koska heidén ensisijainen jakelukanavansa on jdlleenmyyjat. Tatd véitettd ei kui-
tenkaan pystytd perustelemaan teoriaan viitaten, silld kulutustottumusten muuttuminen
on kansainvilisesti tunnettu ilmi6 ja yhd useammin yritykset muuttavat toimintatapojaan
kuluttajien vaatimusten mukaisiksi.

Ténd pédivind myos yhd useammalla myyjélld on muiden verkkokauppojen ohella
omat verkkokauppasivustonsa, mistd kuluttaja pystyy halutessaan tekemién hankintansa.
On luonnollista, ettd verkkokauppasivustot yhd useammin kilpailevat keskendin ja erityi-
sesti hintakeskeisesti. Asiantuntijoiden kommentit sekd teoria osoittavat, etté kilpailu ko-
venee ja tissa kilpailussa heikot eivét pérjaa.

Lisdksi haastateltava 3:n vastauksista kdy ilmi kuluttajien koventuneet odotukset han-
kintojensa suhteen. Témén pdivén kuluttaja odottaa saavansa entistdkin parempaa palve-
lua ja erityisesti odotukset toimitusaikojen suhteen ovat kiristyneet, miké luo kohdeyri-

tykselle omat haasteensa.

6.2.5 Amazonin menestyksen salaisuus

Asiantuntijoiden mukaan Amazonin menestys pohjautuu pitkélti hyviin toimintatapoihin,
jotka palvelevat asiakkaita parhaalla mahdollisella tavalla. Amazon on omalla visiollaan
ja skaalautuvuudellaan rikkonut verkkokaupan perinteistd arvoketjua silld, ettd se on pal-
jon muutakin kuin verkkokauppa. Péépiirteittdin Amazon on tehnyt juuri sen, mitd se on

asiakkailleen luvannut. Heiddn verkkokauppansa kilpailee muita kilpailijoita vastaan
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erittdin laajalla valikoimalla, hinnoittelulla sekd huippuunsa hiotulla logistiikalla. Nama

kaikki kolme elementtid nousivat asiantuntijoiden vastauksissa useamman kerran esille.

“Luulen, ettd se on ihan se alusta ja sen visuaalisuuden yksinkertaisuus.
Sehdin on jopa riisutun ruma, mutta eihdn se ole vahinko ... Heiddn brdn-
dimielikuva rakentuu varmasti enemmdn hyvissd toimintatavoissa kuin vi-

suaalisuudessa.” (haastateltava A)

"Hyvd ajoitus ja ennakkoluuloton visio. Se tuli oikeaan aikaan markki-
noille ja oikeanlaisella skaalautuvuudella sekd visiolla. Se teki sen, mitd
se lupasi... Sehdin on paljon rikkonut verkkokaupan arvoketjua eli se on
paljon muutakin kun verkkokauppa... Kaupanalalla se kisaa muita (kil-
pailijoita) vastaan siis muilla keinoilla mitd muut ja sen tdhden se on tap-

pavan tehokas.” (haastateltava B)

Siihen on kolme asiaa, jotka siihen vaikuttaa. 1. Amazonin toimintamalli
on sellainen, ettd sielld on aivan kdsittimdttomdn laaja valikoima. Jen-
keissd yli 500 miljoonaa tuotetta, Saksassa ja UK:ssa yli 300 miljoonaa
tuotetta. Eli kdytinnossd kaikkea mitd kuluttaja voi ikind haluta ja ne
kaikki tuotteet loytyy sieltd. 2. hinnoittelumalli, eli Amazon on ympdris-
tond sellainen, ettd se on aina kilpailukykyisesti hinnoiteltu vaikka ei kui-
tenkaan vdlttamdttd halvin. 3. elementti on, ettid Amazonin logistiikka on
ihan kdsittamdttomdn hienossa tikissd. Eli kdytinnossd sind saat isom-
milla urbaaneilla alueilla sen tuotteen pdivdssd, joissain tapauksissa muu-
tamassa tunnissa. Sitten kun ndmd kaikki kolme asiaa laitetaan yhteen,
niin siitd syntyy sellainen resepti, mikd on aika voittava resepti keneen

tahansa verrattuna.” (haastateltava C)

"Mutta ndistd markkinapaikoista Amazon on varmasti kaikkein suosituin
myos suomalaisille yrityksille, koska se olemassa olevista vaihtoehdoista

ehkd kaikkein tunnetuin.” (haastateltava C)

"Sielld on huippuunsa hiotut logistiikkaprosessit, bisnesmalli ja se on yli-
pddtdnsd niin suuri, jolloin se pystyy kilpailemaan silld hinnalla ja palve-
lulla... Niilld on ihan erilainen bisnesmalli eli niilld on ne omat tuotteet,
mutta samalla ne kuitenkin tarjoaa sitd verkkokauppaansa itsendisille
kauppiaille ja perdti kilpailijoille... Datamassa niilld on ihan valtava ja
jota ne pystyy hyodyntamdcdn. Se tuo jo itsessddn kilpailuetua nykypdivind

kun mietitddn, ettd data on ikddn kuin uusi 6ljy.” (haastateltava D)
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Asiantuntijoiden mukaan Amazon on onnistunut luomaan liiketoimintastrategiastaan
sellaisen, miké ei ole verrattavissa muihin toimijoihin ja tistd syystd se on niin menesty-
nyt. Amazon on mullistanut verkkokauppaostamisen uudenlaisella konseptilla, joka luo
kuluttajille uusia kokemuksia, mihin he eivit ole aikaisemmin tottuneet. Lisdksi haasta-
teltava C:n mukaan Amazon on suomalaisille yrityksille suosituin varmastikin sen tun-
nettuuden vuoksi.

Myos kohdeyrityksessa tunnistettiin Amazonin prosessien selkeys, joka on eri kohde-
markkinoissa hyvin samankaltainen. Lisédksi yritys kokee, ettd hyodyntdmalld Amazonin
alustaa markkinapaikkana voidaan saavuttaa haluttu kasvu suoralla kuluttajamyynnilla,

vaikkakin sen vaatii paljon perehtyneisyyttd sekd opettelua.

"Amazonilla on aika selvit prosessit, se on eri maissa ja silld on eri mark-
kinoita. Amazonin kautta ulkomaille laajeneminen on kaikkein nopeinta ja
se on hidasta, ettd itse yrittdisi toteuttaa kaiken... Amazonin prosessi toi-

mii tehokkaasti, mutta se vaatii paljon perehtyneisyyttd.” (haastateltava

2)

6.2.6 Miten Amazonin tulevaisuus ndhdddin

Verkkokaupan ja markkinoinnin asiantuntijoiden mukaan Amazonin suurin uhka saattaa
olla kuluttajien vastarinta. Koska kuluttaminen on muuttanut muotoaan ja nykypéivdinen
kuluttaja haluaa toteuttaa itseddn hankintojen myo6té saattaa timi muodostua Amazonille
ongelmaksi. Kuluttajat saattavat tulevaisuudessa haluta tehdd hankintoja yhd useammin
suoraan brandeiltd tai muista verkkokaupoista ja néin protestoida Amazonia vastaan. Ku-
luttajat eivét viélttdméttd halua tehdd hankintoja kyseiseltd verkkokauppajatiltd, jonka ar-
vomaailmat ovat hieman kyseenalaiset vastuullisuusseikkojen sekd halpatydvoiman
vuoksi. Tastd syystd kuluttajilla on tulevaisuudessa suuri valta sen suhteen, millaiseksi

Amazonin liiketoiminta muodostuu.

"Kuluttajat haluavat ehkd toteuttaa itseddn enemmdn niiden ostovalinto-
jen kautta... Kuluttajat kuitenkin tarvitsee aina vaihtoehtoja ja sitten ne
ketkd on uskollisia brandille tai jollekin tietylle eldmdntyylille, niin voi
olla, ettd he hakeutuu sitten eri paikkaan kuin Amazon.” (haastateltava A)
“Jos ja kun Amazon laajentaa varastoaan Ruotsiin, se luo suomalaisille
brdndeille mahdollisuuden parempaan ndkyvyyteen ja myyntiin. TdllGin

tulee olla tosi fiksu neuvotteluissa eli osaa vaatia riittdvdsti, muuten
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Amazon vie tuhkatkin pesdstd. Se on armottoman kova kauppakumppani

eli suomalaisillekaan yrityksille se ei ole mikddn helppo tie maailmalle.’
(haastateltava B)

”Ainut mikd niitd voi hidastaa on regulaatio tai lainsddddnto, ettd jos po-
liitikot alkaa pelkddmddn, ettd ne saa liikaa valtaa ja alkaa siksi laittaa
niille kampoihin. Tai sitten jos Amazon ei riittdvin nopeasti ratkaise kes-
tavdn kehityksen ja ilmastonmuutokseen liittyvid asioita ja tee oikeasti toi-
menpiteitd sen eteen voi olla, ettd kuluttajat alkaa ddnestimddn lompa-
kollaan.” (haastateltava C)

”Se niiden asiakaslupaus yhdistettynd nopeisiin toimituksiin ja halpaan
hintaan pistdd kilpailevat yritykset tosi koville... Veikkaan, ettd kun Ama-

zon tulee Suomeen, niin asiakkaiden vaatimustasokin tulee nousemaan.’

(haastateltava D)

Kuluttajien vastustuksen lisdksi asiantuntijat uskoivat, ettd Amazon on kova yhteis-
tyokumppani, joka laittaa alustallaan toimivat yritykset koville. Tédssé kilpailussa yritys-
ten tulisi itse ymmartdd panna Amazonille vastaan sekd osaltaan puolustautua. Lisdksi
Amazonin tulo Pohjoismaihin saattaa olla kohtalokasta niille yrityksille, jotka eivdt myy
sielld omia tuotteitaan. Amazon luo kovaa kilpailua tarjoamalla asiakkaille muun muassa
halpoja hintoja sekd nopeita toimituksia, joka saattaa osaltaan entisestiin kiristdd kulut-
tajien vaatimuksia muille kilpailijoille.

Kuitenkin kohdeyrityksessd Amazonin kasvu néhtiin pelkéstiddn hyvéni asiana ja vas-
tauksista ei kdy ilmi mitddn nditd seikkoja, mitd asiantuntijat nostivat esille. Amazonin
kasvupotentiaali on tunnistettu ja se ndhdéén enemmaénkin suurena mahdollisuutena kuin
uhkana. Yhteystyon edetessd haasteet saattavat ilmentyé ja erityisesti sitd voidaan pitdd
ongelmana, ettd kohdeyritys ei saa itse asiakasdataa, vaan Amazon omistaa kaiken. Vaatii

siis tarkkandkoisyyttd ja huolellisuutta, jotta yhteistydkumppanuus voisi olla menestys.

”’Se miksi juuri Amazon, niin totta kai tunnistetaan Amazonin kasvundky-
mdt ja minkdlainen jdtti se on ja minkdlainen se tulee olemaan... Taustalla
kummittelee myos Amazonin mahdollinen rantautuminen tdinne kotimark-
kinaan. Ja jos sitd ei ole ymmdrretty hyodyntdd jo ennen, kuin se mahdol-
linen rantautuminen tdnne tapahtuu, niin sitten voi olla vihdn hankala
edetd.” (haastateltava 1)
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6.3

6.3.1

Brandimarkkinointi

"Kun puhutaan brdndimarkkinoinnista, niin pitdisi ymmdrtdd markki-
nointia vahdn laajemmin. Markkinointia voi ajatella vaikka ihan perintei-
sen neljdn p:n kautta eli se on jakelukanavien hallintaa, tuotehallintaa,
hinnoittelun hallintaa ja markkinointiviestinndn hallintaa.” (haastatel-

tava A)

”Brdndi on paljon muutakin kuin brédndi eli yritys ei voi yksistddn pdcdittd
millainen brdndi on vaan siihen vaikuttaa asiakkaat ja se muodostuu kai-
kissa niissd kosketuspisteissd, mitd sithen tuotteeseen tai palveluun liit-

tyy.” (haastateltava B)

Brindimarkkinoinnin erot kotimaan ja kansainvilisten markkinoiden vililli

Asiantuntijat korostivat vastauksissaan sitd, ettd brandimarkkinoinnin tarkeyttd ei vield

tdysin ymmarretd Suomessa ja toisaalta markkinointiosaamisessa on havaittu olevan

puutteita. Erityisesti haastateltava A korosti sitd, ettd ulkomailla pitdé erottautua muista

jollakin uniikilla tavalla, kun taas vastaavasti Suomessa tunnettuus on helpommin saavu-

tettavissa. Taman lisdksi vastauksista kavi ilmi, ettd markkinointi ulkomailla on Suomeen

verrattuna kalliimpaa ja se vaatii enemmén suunnitelmallisuutta.

“Suomessa sitd (brdandimarkkinointia) ei hyvin suuresti osata arvostaa ja
sen merkitystd ei nahdd eli markkinointiosaamisen puute... Jos sind lihdet
kansainvilisesti myymdcdn tuotetta, jonka argumentointi perustuu siihen,
ettd timd nyt vaan on kaikista paras tuote, niin se ei riitd. Sinun pitdd
pystyd perustelemaan se ihan faktalla ja pitdisi olla jokin uniikki tarina ja
sen uniikin tarinan loytdminen vaatii vihdn pidempdd tyotd. Brdndin ta-
rinan pitdd olla sellainen, ettd se kestdd aikaa ja pystyy erottautumaan
muista. Ei se vdilttdmdittd tarkoita sitd, ettd sen tuotteen pitdd olla erilai-
nen, vaan vaikka se yrityksen toimintatapa tai joku muu voi olla se erot-

tava tekijd.” (haastateltava A)

“Suomalaisilla yrityksilld ei ole globaalisti mahdollisuutta tehdd valtavaa
mainontaa, mutta esimerkiksi sosiaalisen median kautta voi rakentaa
brdndid. Suomalaisilla yrityksilld paras keino rakentaa brdndid maail-

malla on vaikuttajamarkkinointi.” (haastateltava B)
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"Ei ole mitddn historiaa, ei ole mitddn muistijélkid ihmisilld, vaan sinun
taytyy se kaikki tavalla tai toisella sinne rakentaa. Joka tarkoittaa sitd,
ettd sama viestintd ei endd pure vaan sinun pitdd loytdid se merkitys ja
brindin merkityksellisyys uusilla markkinoilla sen kuluttajan markkinan
ndkokulmasta... Kdytinnossd mikddn se, mistd sinulla on jo kdsitys ei

toimi sielld ulkomailla, vaan joutuu ldhtemdcdn tdysin nollasta liikkeelle.’
(haastateltava C)

Haastateltava C nosti esille vastauksessaan sen, ettd Suomessa toteutettua markkinoin-
tia el voida sellaisenaan monistaa kansainvilisille markkinoille. Brindin tulee tiedostaa,
ettd se joutuu aloittamaan niin sanotusti puhtaalta poydaltd ja muistikuva kuluttajien mie-
leen pitdd luoda aivan alusta alkaen. Brandimarkkinoinnin toteuttamisessa ulkomailla on
ensisijaisen tirkedd kuunnella kohderyhmii ja kun markkinointia on péétetty toteuttaa
tietyilld tavoilla, tulee sitd mitata jélkikdteen. Néin resurssit saadaan kohdistettua mah-
dollisimman kustannustehokkaasti ja sellaista brandimarkkinointia yrityksen ei kannata
toteuttaa, jolla ei saavuta haluttuja tuloksia.

Tadmén lisdksi myyjén tulee tunnistaa, millaisia kuluttajilla silld on. Tulee tehdd huo-
lellista taustatyGtd tunnistamisen vuoksi ja jotta yritys voisi saada tietoonsa ne asiat, mité
kuluttajat jo entuudestaan siité tietdvit. Vasta timédn jilkeen on mahdollista ldhted toteut-

tamaan onnistunutta braindimarkkinointia.

"Ulkomailla mainostaminen itsessddn useasti maksaa enemmdn, mitd
Suomessa. Sielld tiytyy olla tosi tarkka siitd, mihin ne rahat laittaa ja bud-
Jjetit laajuudeltaan on ihan eri tasolla, mitd tddlld Suomen markkinoilla...
Mittaaminen jdlkikditeen on tdrkedd ja erityisesti kuunnella kohderyh-

mdd.” (haastateltava D)

“Brdndien tulee erottaa, millaisia kuluttajilla silld on ja paljon he jo tie-

tavdt tuotteista tai palveluista.” (haastateltava D)

"Tddlldhdn me ndytddn joka paikassa ja ollaan kuluttajan iholla, mutta

viennin puolella ei oikeastaan ollenkaan.” (haastateltava 1)

Kohdeyrityksessé oli tiedostettu se asia, ettd kotimaassa he ovat jo saavuttaneet tun-
nettuuden, mutta ulkomailla heilld ei vield tdllaista asemaa ole. Asiantuntijoiden vastauk-
siin verrattuna tdma havainto on oleellinen siind suhteessa, jotta kohdeyritys voisi raken-

taa strategian onnistuneelle brindimarkkinoinnille.
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6.3.2  Miki tekee brandimarkkinoinnista tirkedd

Verkkokaupan ja markkinoinnin asiantuntijoilta kysyttdessa brandimarkkinoinnin tarkey-
destd esille nousi useampi seikka. Usein brandimarkkinoinnissa saatetaan keskittyd pe-
rinteiseen mainontaan, mutta kansainvéilisilld markkinoilla tdmid harvemmin riittda.
Naéissé tapauksissa brandin tunnettuuden lisddminen yleensd unohtuu kokonaan. Kuten
haastateltava B kertoi, yhd useammin brandi on kuluttajien omaisuutta, johon vaikuttaa
heidin saamansa kokemukset ja uskomukset. Brandimarkkinointi ei ole yksindédn myyjin
hallinnassa, vaan kuluttajien mielipiteisiin vaikuttavat enenevissd méaérin ystdvien ja tut-
tavien nikemykset. Brindin asema saattaa muuttua yhdessd y0ssé erityisesti sosiaalisen
median vaikutuksen vuoksi, jos kuluttajat alkavat puhumaan negatiivisista kokemuksis-
taan toisilleen ja sana levidd nopeasti. Brandin tulee kyetd reagoimaan niihin tilanteisiin
jo ennalta ja myyjd voi omilla markkinoinnillisilla toimenpiteilldén vaikuttaa kuluttajien
mielipiteisiin.

Vastaavasti myyja voi hyddyntdd markkinoinnissaan sité, ettd kuluttajat puhuvat kes-
kenddn. Esimerkiksi se, ettd jokin vaikuttaja puhuu tuotteesta tai palvelusta hyvii, saattaa
yhé enenevissd médrin vaikuttaa muiden kuluttajien mielipiteisiin. Tdmén vuoksi bréin-
diyrityksen tulisi keskittya siihen, ettd sen tuotteet tai palvelut aiheuttavat positiivisia tun-

temuksia kuluttajissa ja siksi laadulla on suuri merkitys.

" Yksittdinen tdrked markkinointikeino on varmaan se yhtenevdisyys ja jat-

kuvuus.” (haastateltava A)

”Brdndimarkkinointi ei ole endd niin helppoa ja kaiken pitdisi olla melko
autenttista. Silld yhdelld mainoksella ei varmaan ole endd niin paljon ar-
voa, vaan enemminkin silld tuttavan sanalla; jos vaikka jokin tuote on ol-
lut tosi huono ja sitd ei kannata ostaa. Tai jokin muu vaikuttaja tai blog-
gaaja sanoo, ettd tamd oli tosi hyvd niin silldkin voi olla tosi paljon vai-

kutusta.” (haastateltava A)

"Nykypdivin pirstaleisessa mediamaailmassa ihan perinteinen brdndira-
kentaminen ja taktinen markkinointi, niin niitten rajat vihdn hdmdrtyy.
Brdndi on eniten kuitenkin kuluttajien eli asiakkaiden omaisuutta.” (haas-

tateltava B)

”Se on markkinointipdcdllikostd ja toimitusjohtajasta kiinni, miten brdandi-

markkinointi ymmdrretddn.” (haastateltava C)
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“Onhan niitd edelleen sellaisia, jotka tekee tosi taktista viestintdd ja ne
haluaa, ettd ne saa konversiota ja myyntid. Mutta se brdndin tunnettuuden

lisdidminen unohtuu tyystin.” (haastateltava D)

Haastateltava C kertoi omassa vastauksessaan, ettd brandimarkkinoinnin térkeys tulee
ymmartdé 1api koko organisaation. Kuitenkin suurin merkitys on silld, ettd myyjayrityk-
sen markkinointipddllikko ja toimitusjohtaja tiedostavat brandimarkkinoinnin oleellisuu-
den. Ilman heiddn ymmarrystdan brandimarkkinointia ei toteuteta oikeilla tavoilla ja siind

voidaan mennd pahastikin pieleen.

“Hintataso ei ole se milld ldhdetddn kilpailemaan, niin tdlloin tarvitaan

brindimarkkinointia. Se on eri asia, kuinka paljon siihen on resursseja.’
(haastateltava 2)

“Meille brindimarkkinointi on tdrkedmpdd, mitd jokin yksittdisten tuot-

teiden markkinointi.” (haastateltava 3)

Kohdeyrityksen edustajat korostivat vastauksissaan erityisesti sitd, ettd he ovat bréin-
diyritys. He ovat tunnistaneet sen jo aikaisemman kokemuksensa perusteella, ettd he eivit
pysty omassa toiminnassaan kilpailemaan halvoilla tuotteilla. T4ll6in heidén tulee kyetd
kilpailemaan muilla asioilla kuten laadulla ja tuotteiden pitkéikdisyydelld. Kohdeyrityk-
sen edustajan haastateltava 3:n mukaan yritykselle tirkedmpéd on markkinoida sen brén-
did, kuin yksittéisid tuotteita. Tdma havainto on merkittéva erityisesti silloin, kun ldhde-
tadan kilpailemaan kansainvilisille markkinoille, jolloin brandista tulisi saada tunnettu ku-
luttajien keskuudessa.

Kuitenkin esille nousi myos se seikka, ettd kohdeyrityksessd on pohdittu, onko silld
riittdvasti resursseja kansainvélisen brindimarkkinoinnin toteuttamiselle. Kuten jo aikai-
semmin asiantuntijoiden haastatteluista kdvi ilmi, resursointi on erittdin tdrkedi ja ilman
sitd, kansainvilisille markkinoille voi olla hankala menna tai sitd ei kannata edes toteut-
taa. Resursointi on ensisijaisen tirkedd heti alkuvaiheessa, miké saattaa osaltaan ratkaista

myyjdyrityksen tulevaisuuden kyseessé olevalla kohdemarkkinalla.

6.3.3  Onnistuneen brindimarkkinoinnin elementit ja erottuminen kansainvilisilli

markkinoilla

Asiantuntijoiden mukaan kohdeyrityksen tulee muistaa, ettd brandimarkkinointi ei ole
aina pelkéstidén maksettua mainontaa, vaan tdhén on olemassa myds niin sanottuja ilmai-

sia keinoja. Ensisijaisen tdrkedd kuitenkin on tehdd huolellinen analyysi
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kohdemarkkinoista, jotta myyjdyritys voisi ymmartdd oman asemansa suhteessa markki-
noihin. Tdhdn liittyy my0s se, ettd ymmarretddn omat kilpailijat kokonaisvaltaisesti ja
ndin pystytdén konseptoimaan oma tuote markkinoille. Ennen briandimarkkinointia tulee
tiedostaa markkinoiden kokonaisvaltaisuus ja tdtd varten huolellinen alkukartoitus on en-
sikddessa tarkeda. Lisdksi tulee ymmaértdd oma kohderyhménsé. Brandimarkkinointi on-
nistuu sitd paremmin, mitd enemman yritys tietdd, kenelle se puhuu.

Alkukartoituksessa yrityksen tulee selvittdd, miten kansainvélinen markkina eroaa ko-
timaan markkinasta. Lisdksi pitdd tehdd mitattavia tavoitteita braindimarkkinoinnin suh-
teen eli mité silld halutaan saavuttaa ja miten tuloksia mitataan. Pitdéd etukéteen miettid
ne seikat, mitd myyjdyritys haluaa toteutettavalla markkinoinnilla ja mainonnalla saavut-

taa.

”On paljon niin sanottuja ilmaisia keinoja, miten siihen pystyy vaikutta-
maan eli se ei aina ole sitd pelkkdd maksettua mainontaa.” (haastateltava

4)

“Huolellinen analyysi, jonka tuloksena ymmdrretddn se oma tekeminen
suhteessa muihin markkinoihin...Ja sen jdilkeen konseptoidaan se oma toi-
minta niin, ettd ollaan erilaisia kun muut ja pystytdidn argumentoimaan
asiakkaille, miksi valita meidqit ... Se kokonaisvaltaisuus eli big picture ja

sitten se alkukartoitus... Eli tuntee kilpailijat hyvin.” (haastateltava A)

"Kokeilukulttuuri on kaiken A ja O. Tehddidin pienid asioita ja testataan,
mikd toimii ja mikd ei. Tehdddn pienid kampanjoita ja testataan, mikd
kdrki alkaa puhumaan. Tdmd on tdrkein menestyksen ohje.” (haastatel-
tava B)

"Pitdisi loytdd tasapaino pidempdd muistijdlked rakentavasta markki-

noinnista ja lisdksi vilittomid markkinointitoimia.” (haastateltava C)

"’Se, ettd sind ymmdrrdt kenelle sind puhut, niin sitd paremmin sind siind

onnistut.” (haastateltava C)

"Pitdd aloittaa ihan markkinatutkimuksesta: miten se eroaa Suomesta,
miten kuluttajat kéiyttdytyy, millaisia segmenttejd sielld voisi olla ja mikd
se kohderyhmd on. Pitdd tehdd ihan mitattavat tavoitteet: minkd tihden
sind teet sitd markkinointia sielld, mitd sind haluat silld kampanjalla ja

mainonnalla saavuttaa.” (haastateltava D)
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Haastateltava B korosti kokeilukulttuurin tirkeyttd. Eli poistetaan ne brandimarkki-
noinnin keinot, jotka eivét tuota haluttua tulosta ja hyodynnetéén niitd, jotka on koettu
vaikuttaviksi. Pitédisi 16ytdd sopiva tasapaino eri markkinoinnin tapojen vélilla ja tunnistaa

se brandimarkkinointi, mika rakentaa kuluttajille pidempéaa muistijalked brandista.

"Kansainvilisilld markkinoilla sen brdandin rakentaminen ldhtee ldhinnd
laadukkaista, asiakkaalle suurta lisdarvoa tarjoavista tuotteista, sekd
asiakaspalvelusta. On tosi tirkedd, ettd me reagoidaan niihin kuluttajien
kysymyksiin ja kommentteihin sekd reklamaatioihin tosi nopeasti.” (haas-

tateltava 1)

"Kylld me uskotaan siihen, ettd ne meiddn laadukkaat tuotteet ja koko tuo-
teportfolio eroaa jo itsessddn niin paljon siitd kansainvilisestd tarjoa-
masta... Me pystytddn ne asiakkaan toiveet tdyttamddn eri tavalla, kuin

sikdldiset kilpailijat.” (haastateltava 1)

"Meiddn tdytyy olla lupaustemme mukainen toimija. Laadukkaiden tuot-

teiden lisdksi koko toiminnan tulee olla laadukasta.” (haastateltava 1)

Kohdeyrityksen edustajat korostivat vastauksissaan yhtd suurinta kilpailuetuaan eli
laatua seki asiakaspalvelun tarkeytté, jotta kuluttajat voisivat hyviksya brandin. Toimin-
nan tulee perustua siihen, ettd yritys lunastaa omat lupauksensa ja palvelee kansainvili-
silld markkinoilla asiakkaitaan parhaalla mahdollisella tavalla. Yritys nidkee, ettd sen tuot-
teet itsessddn ovat sellaisia, joilla on helppo rakentaa brindid myds kansainviélisilld mark-
kinoilla. Asiantuntijoiden vastauksiin verrattuna ndma ovat oleellisia seikkoja ja itsevar-
muus on yritykselle hyvéksi, mutta se ei pelkéstdén riitd, ettd yritys itse uskoo tuotteidensa
laadukkuuteen. Tamé pitéd jalkauttaa kuluttajille braindimarkkinoinnin keinon ja tdmén
vuoksi kohdeyrityksessa olisi tarkeéd, ettd se ymmaértid brandimarkkinoinnin painoarvon

ja miten se sitéd aikoo toteuttaa. Pelkkd oma usko ei riit.

“Meiddn brdndilld on arvo, joka on kiinnostanut maailmallakin... Maa-
ilma on muuttunut ja tdssd vaiheessa meiddn tuotteet on noussut ykkos-
kirkeen ja meiddn brdndi on tullut esille. Meiddn tuotteilla on helppo

luoda imago myés ulkomailla.” (haastateltava 2)

“Tulee aloittaa omien yhteistyokumppanien kautta, jotta kuluttaja ymmdr-
tdd brdndidmme. Lisdksi pitdd saada néikyvyyttd eri markkinoilla, joka on

aika iso tyo.” (haastateltava 2)
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“"Markkinoinnin pohja tiytyy olla sama ulkomailla, mitd kotimarkkinoilla
Jja kunnioittaa pitkid perinteitd. Se meiddn innovatiivisuus ja olemme edel-
ldkavijoitd, koska ollaan tuotu ensimmdisend tiettyjd tuotteita markki-

noille.” (haastateltava 3)

" Pitdd tehdd tunnettuutta, mutta samoilla teemoilla, mitd Suomessakin eli
sanoman tulee olla sama... Tuotteet tiytyy olla tosia hyvid, ei varmasti

millddn muulla.” (haastateltava 3)

"Tdytyy lunastaa ne lupaukset, mitd me annetaan eli tuotteet on laaduk-
kaita... Asiakkaan pitdd saada tuotteista riittdvdsti tietoa, ettd se pystyy
niihin perehtymddn ja osaa niitd kdyttdd. Laatu on ihan ensimmdinen,
koska vientimarkkinoilla asiakkailla ei ole meistd vield mitddn mieliku-
vaa.” (haastattelu 3)

Kohdeyritys kertoi, ettd se aikoo ensisijaisesti toteuttaa brandimarkkinointia jélleen-
myyjiensd avulla. He kokivat, ettd heiddn brdndilldén on sellainen imago, joka auttaa
brindin rakentamisessa my0s ulkomailla. Heiddn mukaansa kansainvilisesti toteutetta-
van brindimarkkinoinnin tulee olla yhtenevéistd kotimaan markkinoinnin kanssa. Koh-
deyrityksessd ymmarrettiin, ettd heilld ei ole kansainvilisesti vield mitd4n tunnettuutta ja
sen saavuttamiseksi he aikovat menné laatu edelld. Kuten aikaisemmin kévi ilmi asian-
tuntijoiden haastatteluista, ei riité, ettd tuotteet vain laitetaan esille ja odotetaan kulutta-
jien 10ytdvédn ne. Tamén vuoksi kohdeyrityksen tulisi tarkentaa omia suunnitelmiaan ja
miettid niitd keinoja, miten tuotteiden laadukkuus saadaan esille muiden kilpailijoiden

joukosta.
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7 LOPUKSI

7.1 Keskeiset tulokset

Tutkimuksen empiirisessd osuudessa selvitettiin teemahaastattelujen avulla, mitd kan-
sainvilinen verkkokauppa ja brandimarkkinointi tarkoittavat suomalaiselle pk-yritykselle
tissd ympadristossd. Teemahaastattelut toteutettiin verkkokaupan ja markkinoinnin asian-
tuntijoille sekd kohdeyrityksen edustajille. Viime mainituille toteutetuissa haastatteluissa
pyrittiin selvittimidn yrityksen nykytilaa sekd tulevaisuudensuunnitelmia. Vastaavasti
taas asiantuntijahaastatteluilla pyrittiin selvittimién yleisesti suomalaisten pk-yritysten
asenteita sekd ndkemyksid kansainvélisestd verkkokaupasta ja brandimarkkinoinnista.
Tamaén lisdksi asiantuntijahaastatteluilla selvitettiin asiantuntijoiden ndkemyksid molem-
mista teemoista suhteessa sithen, mitd kansainvélinen verkkokauppa seké brandimarkki-
nointi ovat ja miten molemmissa voidaan onnistua.

Jo aineiston keruuvaiheessa kavi ilmi, etti erityisesti asiantuntijahaastattelut myotéili-
vit tutkimuksen teoreettista viitekehysti ja ndiden vélilld oli havaittavissa selvid yhtélai-
syyksid. Aineiston analyysivaiheessa todettiin entistd vahvemmin asiantuntijoiden vas-
tausten samankaltaisuus teoriaosuuden kanssa, mutta vastaavasti kohdeyrityksen edusta-
jien vastaukset eivit olleet tdysin linjassa muun aineiston kanssa. Toki néissékin haastat-
teluissa oli havaittavissa samankaltaisuutta, mutta enimmékseen eroavaisuuksia ja puut-
teita tuli ilmi yrityksen nykyisessd toiminnassa seki tulevaisuuden suunnitelmissa kan-
sainvilistymisen suhteen.

Asiantuntijat olivat sitd mieltd, ettd kansainvélisen verkkokaupan toteuttaminen on
tdnd pdivdnd suomalaiselle pk-yritykselle ldhes valttiméatontd sen myydessé erikoistuot-
teita ja tavoitellessaan kasvua sekd parempaa tulosta. Vastauksista ilmeni heiddn ndke-
myksensa siitd, ettd Suomi on tosiasiassa liian pieni markkina-alue ja olemassa olevilta
yrityksiltd odotetaan kansainvélistd toimintaa. Liséksi kuluttajat otaksuvat saavansa tuot-
teet ja palvelut suoraan verkkokaupoista yhd enenevissd méirin ja myyjien tulisi osata
siirtyd sinne, missd kuluttajat ovat eli internettiin. Kuitenkin heiddn mielestién yrityksen
tulee suunnitella etukéteen huolellisesti kaikki toimintonsa, jotta kansainvilinen verkko-
kauppa voisi menestyd. Asiantuntijoiden mukaan yritykset eivét voi vain odottaa, ettid
kuluttajat 10ytévit heiddn tuotteensa ja tdmén vuoksi markkinointisuunnitelma on erityi-
sen tarked, huolellista brandin tunnettuuden lisddmistd unohtamatta.

Asiantuntijoiden mukaan kansainvélinen verkkokauppa tulee rdétiloidd kansainvéli-
sille markkinoille sopivaksi. Yleisesti verkkokaupan ylldpitoon liittyy samat asiat, mitd
kotimaiseen verkkokauppaan eli sen tulee olla kéyttdjdystivillinen, kattava ja puoleensa
vetdvid. Nykyisin verkkokappa toimii niin sanotusti yrityksen ndyteikkunana ja siksi sii-

hen tulee panostaa. Heiddn mukaansa itse verkkokaupan perustaminen on melko helppoa,
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mutta se vaatii enemmain ponnisteluja, jotta siitd saadaan hyva ja kuluttajat 10ytavét tiensa
sinne.

Kohdeyritykselld on erittdin suuret odotukset kansainvilistymisen suhteen ja se kokee,
ettd kasvupotentiaali on tullut tiyteen mittaansa kotimaisilla markkinoilla ja timéan vuoksi
kansainvélistyminen on ldhes vilttdmatontd. Myodskin asiantuntijat korostivat sitd, ettd
Suomi kéy helposti liian pieneksi markkinapaikaksi. Kohdeyritykselld ei ole tdlld hetkella
suunnitelmia oman kansainvélisen verkkokaupan perustamisen suhteen, vaan yksittdisia
kuluttajia halutaan palvella Amazonin kautta. Tastd syystd Amazonilla on keskeinen rooli
yrityksen tulevaisuuden suunnitelmissa. Vaikkakin Amazon on markkinapaikkana suo-
sittu ympdaristd niin suomalaisten pk-yritysten kuin kuluttajienkin mielestd, se ei kuiten-
kaan ole helpoin tie toteuttaa suoraa kuluttajakauppaa. Asiantuntijoiden mukaan Amazon
omistaa kaiken sen, mitd heiddn alustallaan tapahtuu ja muun muassa asiakastietoja he
eivit ole valmiita jakamaan. Amazonin lisdksi kohdeyritys palvelee kotimaisia asiakkai-
taan kotimaisella verkkokaupallaan, joka ei toimita Suomen rajojen ulkopuolelle.

Kohdeyrityksen tulevaisuuden suunnitelmat kansainvilisen kaupan suhteen keskitty-
vit enimmékseen jilleenmyyjiin ja toivottu kasvu haetaan ensisijaisesti heidén kauttaan.
Yrityksessa ei uskota, ettd verkkokaupasta voisi tulla merkittéva litketoimintaympéristo,
vaan suurimmat volyymit seké tulokset saadaan jdlleenmyyjien kautta. Kohdeyrityksessa
kuitenkin tunnistettiin verkkokauppakuluttamisen lisdidntyminen seki yleinen kulutustot-
tumusten muuttuminen. Tastd syystd heidén strategia kansainvélistymisen suhteen ovat
hieman ristiriidassa jopa omiin kommentteihinsa ndhden, mutta erityisesti asiantuntijoi-
den mielipiteisiin seki teoriaan verrattuna.

Briandimarkkinoinnin teeman asiantuntijahaastatteluista kdvi ilmi, ettd sen tirkeyttd ei
vield aivan tdysin ymmaérretd Suomessa ja eritysesti kansainvélisessd ymparistossd pa-
nostukset jaavit liian pieniksi. Asiantuntijat ovat myos havainneet, ettd usein markkinoin-
tiosaaminen ei riitd, kun briandi kansainvilistdd toimintansa. Heiddn mielestddn brandi-
markkinoinnin tirkeys kasvaa entisestdéin, kun yritykset siirtyvit kansainvilisille mark-
kinoille, jolloin brandit saavat rakennettua tunnettuuttaan uusilla markkina-alueilla. Brin-
dit aloittavat kansainvalisilld markkinoilla tdysin puhtaalta pdydilté ja niiden rakentami-
nen on aloitettava alusta alkaen uudelleen siitd huolimatta, vaikka brandilld olisikin jo
kotimarkkinoilla vahva asema. Toki se, ettd brandi on saavuttanut vahvan aseman koti-
maassa antaa hyvét evdit sen rakentamiseksi myos ulkomailla. Témaé kuitenkin vaatii yri-
tyksessd kokonaisvaltaista ymmarrystd sekd pitkédjénteistd suunnitelmallisuutta.

Asiantuntijoiden mukaan ensisijaisen tirkedd on tehda huolellinen alkukartoitus ennen
kuin yritys siirtdd toimintaansa kansainvilisille markkinoille. Brindin tulee tehdi selvi-
tystd sen suhteen, mitd ovat sen kilpailijat ja millainen asema heilld on markkinoilla sekd
oppia tuntemaan, millaisia sen kuluttajat ovat. Huolellinen kartoitus toimii pohjana sille,
jotta brandimarkkinointia voidaan toteuttaa ja jotta se lopulta voisi onnistua. Sen myota

bréndi saa vahvistettua asemaansa uusilla markkinoilla ja néin jd4da kuluttajien mieleen.
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Talla hetkelld kohdeyritykselld ei ole suoranaista suunnitelmaa, miten he rakentavat
brandiddn kansainvilisilld markkinoilla. Haastatteluista kdy ilmi, ettd he uskovat ldhes
ainoastaan tuotteidensa laatuun ja hyviddn asiakaspalveluun. Tarkempaa suunnitelmaa
heillé ei kuitenkaan ole sen suhteen, miten he saavat liséttyd brandinsa tunnettuutta ulko-
mailla. Tdmén hetkisen strategian mukaan markkinointi tullaan toteuttamaan jélleenmyy-
jien avulla ja heiddn kauttaan tapahtuvalla mainonnalla.

Kohdeyrityksen edustajien vastauksista kdy ilmi, ettd he ovat myos itse miettineet siti
seikkaa, ettd kuluttajat eivit vield tunne heidén tuotteitaan kansainvilisillda markkinoilla.
Pelkka ajatuksen taso kansainvélistymisessd ei riitd, vaan se vaatii huolellista suunnitel-
mallisuutta, mitd asiantuntijat korostivat vastauksissaan. Jokainen suunnitelma tulee per-
sonoida kohdeyritykselle sopivaksi ja sitd pitdd rohkeasti kokeilla. Mikili toteutus koe-
taan epdsopivaksi, strategiaa pitdd muuttaa. Bradndimarkkinointi vaatii loppuen lopuksi
enemman resursseja kansainvilisilld markkinoilla, mitd se vaatii kotimaassa, joten bréin-

diyrityksen tulee olla myos taloudellisesti valmistautunut.

7.2 Johtopaitokset

Verkkokaupan harjoittaminen on erityisen tarkedd isolle, mutta myds pienille ja keski-
suurille yrityksille (Slavko 2016, 134). Kansainvélinen liiketoiminta ja verkkokauppa
ovat yhi useammin edellytyksid menestyksekkéélle litketoiminnalle, mikili suomalainen
pk-yritys haluaa kasvattaa tulostaan. Tutkimuksen perusteella timi havaittiin entisté tér-
kedmmaksi silloin, kun kyseessd ovat erityisesti suorat kuluttajatuotteet, joiden koh-
deyleisond on itse kuluttajat. Koska tutkimus osoittaa, ettd Suomen markkina-alue saattaa
nopeasti kdydd pieneksi, kansainvélinen verkkokauppa mahdollistaa yritystd kasvatta-
maan omaa asiakaskuntaansa. (Kekkonen 2019.) Télle merkittdvin syy on se, ettd verk-
kokauppa mahdollistaa maantieteellisten rajojen poistumisen (Zhou 2019, 1112). Tapah-
tuma on siksi luonnollinen 1lmid, koska jo pelkdstddan Euroopan markkinoilla kohderyh-
min médrd kertaantuu moninkertaisesti. Globaalin laajenemisen tarve on kdynyt ilmi jo
aikaisemmissakin tutkimuksissa. Toisaalta yrityksiltd odotetaan yhd useammin moder-
neja toimintatapoja kuluttajien puolesta ja yhd useammin se tarkoittaa sité, ettd myyjén
tulee toimia verkkokaupassa. (Slavko 2016, 134.)

Verkkokaupan harjoittamista voidaan pitdé tehokkaana keinona silloin, kun yritys ha-
luaa lyhentda jakeluteitdédn ja ndin luonnollisesti myds kate paranee. Jakeluteiden lyhen-
tdminen mahdollistaa myds tuotteen tai palvelun saamisen nopeammin asiakkaan luokse
(Lahtinen 2013, 19.) Tama luo kuluttajille yhd useammin heiddn odottamaansa lisdarvoa.
Nykypédivind myyjit ovat yhd motivoituneempia kuuntelemaan asiakkaitaan. Suorassa
verkkokaupankéynnissd myyjilld on mahdollisuus saada paremmin kuuluviin kuluttajien

mielipiteet sekd kommentit. (Sharma & Klein 2020, 1.) Tutkimuksesta kéy ilmi, ettd my0s
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kohdeyritys arvostaa tété piirrettd ja he ovat halukkaita saamaan suoraa asiakaspalautetta.
Naéin asioihin sekd kommentteihin pystytddn reagoimaan herkemmin suoraan myyjayri-
tyksen puolelta.

Myds erottuminen muista kilpailijoista kansainvilisilld markkinoilla saattaa olla haas-
tavaa, mikd kdy tutkimuksesta ilmi. Globaalissa tarjoamassa asiakkaalla on lukematon
madrd valikoimia, joista hidn voi tehdd hankintansa, miké tarkoittaa myyjélle sitd, ettd
myo0s kilpailu on rajatonta. Talloin myyjan tulee miettid ne tekijéat, joilla hdn voi erottua.
(Lahtinen 2013, 28.) Kohdeyrityksen kilpailueduiksi oli mietitty erityisesti laatu ja hyva
asiakaspalvelu, koska hinnan kanssa se ei pysty kilpailemaan. Kuitenkin aikaisempien
tutkimusten perusteella hinta on yhd useammin kuluttajalle ratkaiseva tekija hankintoja
tehdessédén (Precourt 2015, 230).

Jotta yritys voisi erottua kansainvilisillda markkinoilla, tarvitsee sen huolellisesti to-
teuttaa brandimarkkinointia. Kuten tdma4 tutkimus osoittaa, brandimarkkinointia rakenta-
essa yrityksen tulee tunnistaa omat kilpailustrategiansa ja miettid ne seikat, joissa se voisi
olla paras kilpailijoihinsa ndhden. (Uusitalo 2014, 34.) Kuluttajien ostopédétokset eivét
aina perustu pelkkdin hintaan, silld tutkimus osoittaa, ettd myds brindimarkkinoinnilla
on suuri rooli. Kuluttajat muodostavat mielipiteensé eri kulutusvaihtoehdoista ja télldin
brindimarkkinoinnilla voidaan lisétd tietoisuutta bréndistd kuluttajien keskuudessa.
(Dwivedi & McDonald 2018, 1388.) Mikili jokin brindi halutaan saada jidméaan kulut-
tajien mieleen, edellyttdd se briandimarkkinoinnillisia toimenpiteitd. Télld tavoin myy-
jayritykselld on mahdollisuus olla mukana kuluttajien ostopdétoksissd. (Dwivedi &
McDonald 2018, 1392.)

Tédmai tutkimus osoittaa, ettd brandimarkkinointi ei ole yksinomaan yrityksen kdsissi
(Roper & Fill 2012, 128-130), vaan sithen vaikuttaa myds bréndistd kdytdva keskustelu
esimerkiksi sosiaalisessa mediassa. On havaittu, ettd yhd useammin kuluttajien ratkaisui-
hin vaikuttavat muun muassa ystévien, tuttavien tai muiden ldheisten mielipiteet ja vies-
tintd kyseessd olevasta brindistd. (von Hertzen 2006, 92.) Yhé enenevissd médérin kulut-
tajat uskovat toistensa sekd muiden vaikuttajien mielipiteisiin (Barrutia, Paredes & Eche-
barria 2016, 445; Hipperson 2010, 262). Yritys voi itse yrittdd vaikuttaa brindimarkki-
noinnillisilla toimenpiteilld siihen, ettd puheet ohjautuisivat positiiviseen suuntaan. Sillé,
mitd brindistd puhutaan on havaittu olevan selvisti vaikutusta myyntiin (Fay ym. 2019,
72-73). Briandimarkkinoinnin tarkoitus on selkeyttdd bréandin positiointia markkinoilla
sekd rakentaa sen identiteettid kuluttajien mieleen, mika lopulta viestii brandin aitoudesta.
(Dwivedi & McDonald 2018, 1392.)

Lisdksi tutkimuksesta kdy ilmi, missi eri suhteissa kulutustottumukset ovat muuttu-
neet. Nykyaikainen kuluttaja haluaa toteuttaa itsedéin yhd useammin kulutuksen myota.
Téhén liittyy se, ettd kuluttajat haluavat rakentaa omaa identiteettidéin esimerkiksi eri
briandien kautta. Kuluttajat haluavat ilmaista itsedén jonkin tietyn brindin avulla ja talla
tavoin kertoa muille kuluttajille identiteetistddn. (Wang & John 2019, 143.)
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Brindimarkkinoinnissa yhtend osa-alueena voidaan pitdd arvon luomista, mikéd kay
ilmi tassd tutkimuksessa. Myyjdyritys ei voi luoda arvoa yksin, vaan sitd luodaan yhdessa
asiakkaiden eli kuluttajien kanssa. Tutkimus osoittaa, ettd kuluttajien lopullisiin ostopéa-
toksiin vaikuttaa my0s se, millaista arvoa he kokevat saavansa. (Sok & O’Cass 2011,
537.) Onnistuneessa arvonluomisessa yhdessd kuluttajien kanssa brindin tulee toimia
avoimesti ja rehellisesti (Roper & Fill 2012, 113). Térkein asia, miten myyja voi itse vai-
kuttaa kuluttajien kokemaan arvoon on heidédn sen tuki eli asiakaspalvelu. Myyjén tulee
reagoida kuluttajien kommentteihin sekd kysymyksiin nopealla aikataululla, jotta kulut-
tajat voivat kokea saavansa lisdarvoa sekd hyvéa palvelua. (Kotler & Armstrong 2014,
257.)

Kuitenkin, kuten tutkimuksesta kdy ilmi, myyjit usein unohtavat markkinointistrate-
gioissaan kuluttajien olevan yksiloitd, joilla jokaisella on keskendédn hyvin erilaisia tar-
peita seké toiveita. Tdman vuoksi brandimarkkinointia tulisi rakentaa kuuntelemalla ku-
luttajia entistd herkemmin ja sen tulisi kasvaa asiakkaiden toiveiden mukaisesti. (Halliday
& Astafyeva 2014, 125.)

Liikkeenjohdollisina johtopédétdksind tutkimus esittdd, ettd kansainvilinen verkko-
kauppa kannattaa aloittaa ensisijaisesti Euroopan Unionin alueella, koska kauppa sen si-
sdssd on vapautettu ja tdimén vuoksi kansainvilistd liiketoimintaa on helppo toteuttaa.
Oman kansainvélisen verkkokaupan harjoittaminen on siind mielessé tarkedd, ettd se voi
my0s olla osaltaan yritykselle imagoasia sekd luoda brandimarkkinointia. Useasti omassa
verkkokaupassa hinnat pystytddn pitdméén jalleenmyyjid alhaisempina, kun kate nousee
ja eri vélikadet pystytdén jattdmiin pois. Toisena johtopdiatoksend voidaan pitdd briandi-
markkinoinnin tdrkeyttd kansainvilisilla markkinoilla. Tutkimus osoittaa, ettd nykyisin
brandimarkkinointia ei osata arvostaa ja toisaalta yrityksissé ei ole riittdvisti ammattitai-
toa markkinoinnin toteuttamisen suhteen. Mikédén yritys ei voi viedd tuotteitaan kansain-
vilisesti esille ja odottaa, ettd kuluttajat 16ytévit ne. Jotta myynti kiynnistyy toivotulla
tavalla, pitdd yrityksen tehdé huolellinen alkukartoitus ja toteuttaa brandimarkkinointiaan
sen mukaisesti, mikd vaatii yritykseltd resursointia. Lopulta tuloksia tulee mys mitata,
jotta yritys voisi ndhdé, mikd kannattaa ja mikd ei. Brindimarkkinointi tulee kuitenkin
toteuttaa kuluttajia kuunnellen ja heidén toiveitaan kunnioittaen, mikd myds vaatii osal-

taan jatkuvaa markkina-analyysia yrityksen puolesta.

7.3 Yhteenveto

Tutkimuksessa tarkasteltiin kansainvélistd verkkokauppaa ja brindimarkkinointia erityi-
sesti suomalaisen pk-yrityksen ndkokulmasta. Tavoitteena oli ymmartdé, miksi kansain-
vélinen kauppa sekd verkkokauppa ovat nykypéiviand keskeisessd osassa ja miksi myos

brandimarkkinoinnin tirkeys kasvaa uusien markkina-alueiden myotd. Niihin



74

vastauksiin pyrittiin vastaamaan teoriaosuudella sekéd empirialla, jossa keskeisessé osassa
olivat asiantuntija- ja kohdeyrityksen haastattelut.

Tutkimuksen teoriassa oli kaksi keskeista késitettd: kansainvilinen verkkokauppa seké
brandimarkkinointi. Jotta kuitenkin ndma kaksi ilmi6td voitiin ymmartad, edellytti tutki-
mus my0s perinteisen verkkokaupan sekd kansainvilisen liiketoiminnan tarkastelua.
Kansainvilisen verkkokaupan osuudessa syvennyttiin sithen, miksi sen rooli litketoimin-
nassa on kasvanut ja miksi yritysten tulisi harjoittaa sitd yhad enenevissd méaarin. Téssd
osuudessa esiteltiin kaikki ne elementit, joita kansainvilinen verkkokauppa tuo mukanaan
hyd6tyineen ja haittoineen. Toisaalta timé teoriaosuus kasitteli myos sitd; millaiseksi ku-
lutustottumukset ovat muuttuneet, miksi ne ovat muuttuneet ja mitd tdma tarkoittaa suo-
malaisille pk-yrityksille.

Tutkimuksen toisessa osiossa eli brandimarkkinoinnissa kasiteltiin sitd, mitd brandi-
markkinointi on ja mitd eri monikerroksisia komplekseja siihen liittyy. Brandimarkki-
noinnin ymmartdminen edellyttad sitd, ettd brindid sekd markkinointia ymmarretiddn laa-
jemmin ja ndhddédn niin sanottu kokonaiskuva. Brandimarkkinointia ei voida pitdd tésti
syysté vain yhteni toimenpiteend, vaan siihen liittyy esimerkiksi brandin tunnettuus seki
arvonluominen. Téalld osa-alueella haluttiin korostaa sitd, miksi brandimarkkinointia kan-
nattaa toteuttaa ja miksi sen merkitys kasvaa entisestddn kansainvilisilld markkinoilla.

Tutkimus toteutettiin tapaustutkimuksena, jossa kohdeyrityksena oli suomalainen pk-
yritys. Tutkimusotteena toimi abduktiivinen ajattelu, jolloin tutkimuksen etenemisti oh-
jasivat aikaisemmin tutkittu teoria sekd kerétty empiirinen aineisto. Lopulta teoreettista
osuutta peilattiin empiirisen aineiston tuloksiin, joista syntyi johtopditelmi. Aineiston-
keruu toteutettiin haastatteluina. Haastatteluihin valikoitui neljd verkkokaupan ja mark-
kinoinnin asiantuntijaa sekd kolme kohdeyrityksen edustajaa. Tama edellytti sité, ettd mo-
lemmille ryhmille koottiin omat haastattelurungot. Haastattelurungot teemoitettiin niin,
ettd teemat muodostuivat teoriaan pohjautuen, jotta my6hemmaissé vaiheessa analysointi
oli helpommin toteutettavissa.

Analysointi alkoi jo haastatteluvaiheessa ja jatkui silloin, kun haastatteluja litteroitiin
tekstilliseen muotoon. Lopullisessa analysointivaiheessa verrattiin asiantuntijoiden anta-
mia vastauksia teoriaan ja ndin niistd 10ydettiin selkeitd yhtenevédisyyksid. Kohdeyrityk-
sen vastauksilla puolestaan pyrittiin kartoittamaan yrityksen nykytila ja tulevaisuuden
suunnitelmia ja nditd verrattiin teoriaan ja asiantuntijoiden vastauksiin. Tarkoituksena oli
16ytdd niitd seikkoja, jotka eroavat huomattavasti tai toisaalta ovat hyvid havainnointeja
kohdeyrityksen puolesta. Analysoinnin tarkoituksena oli vastata tutkimuskysymyksiin.

Tutkimuksen perusteella kansainvélinen verkkokauppa seké liiketoiminta ovat edelly-
tyksid menestyksekkaélle yritykselle, joka haluaa kasvattaa tulostaan. Suomalaisissa pk-
yrityksissd tulisi tunnistaa kulutustottumusten muuttuminen ja timén myo6td my0s yritys-
ten tulisi modernisoida omaa toimintaansa. Kuitenkin télld hetkelld suomalaiset pk-yri-

tyksen hieman vierastavat kansainvélistd verkkokauppaa ja sen vuoksi tdssd pitdisi
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tapahtua asennemuutos. Liséksi yrityksissd ei ymmarretd brindimarkkinoinnin tarkeytta
silloin, kun markkina-alueita laajennetaan ulkomaille ja myds markkinointitaitojen puu-
tetta on havaittu. Tutkimuksen mukaan kansainvélinen verkkokauppa ja liiketoiminta
edellyttaviat myyjdyritykseltd resursseja; ilman niitd ei kannata ldhted kansainvilisille
markkinoille. Jokaisen yrityksen tulee 10ytdd itselleen sopivimmat brandimarkkinoinnin
keinot eli mika toimii ja mika ei. Yha useammin on havaittavissa sellainen kayttdytymis-
malli, ettd suomalaiset pk-yritykset laittavat tuotteensa esille ja vain odottavat, ettd kulut-
tajat 10ytédisivat ne. Nédin ei kuitenkaan ole ja ajatus brandimarkkinoinnin tirkeydesté tulee
lahted aina johtotasolta saakka.

Tutkimuksen tarkoituksena oli kartuttaa jo aikaisemmin tutkittua tietoa kansainvali-
sestd verkkokaupasta sekd litketoiminnasta ja brandimarkkinoinnista, mutta my0ds suh-
teessa sithen, miten ndma kaksi linkittyvit toisiinsa. Erityisesti verkkokauppa ja sen kan-
sainvélistyminen ovat paljon tutkittuja aiheita, mutta brindimarkkinoinnin kontekstista
kansainvilisessa liiketoiminnassa erityisesti pk-yrityksen kannalta on vield 16ydettavissa
melko vidhén akateemisia tutkimuksia. Tutkimuksen tarkoituksena on laajentaa kohdeyri-
tyksen tietoutta aiheesta ja korostaa erityisesti sen monikerroksisuutta sellaisilla ndkdkul-
milla, mitd yritys ei ehké ole vield itse osannut ajatella omassa litketoiminnassaan. Suurin
lisdarvo télle tutkimukselle luotiin teoriaosuudella seka erityisesti verkkokaupan ja mark-

kinoinnin asiantuntijahaastatteluilla.

7.4 Jatkotutkimusmahdollisuudet

Tulevaisuudessa erityisesti kansainvélisestd verkkokaupasta ja sen harjoittamisesta tarvi-
taan lisdtutkimuksia, koska alueena tdimé on alati muuttuva erityisesti teknologian kehi-
tyksen myota. Téstd syystd voidaan ajatella, ettd tutkimukset aiheesta vanhenevat melko
nopeasti ja tarve uusille akateemisille tutkimuksille kasvaa jatkuvasti. Tutkimuksissa on
tarve tutkia, miten kuluttajatottumukset muuttuvat silloin, kun kansainvélinen verkko-
kauppa lisddntyy vai pysyyko kehityskdyrd jo olemassa olevien tutkimusten mukaisena.
Erityisesti tutkimuksen paikka olisi silloin, kun Amazon avaa oman jakelukeskuksensa
Pohjoismaihin. Talloin tulisi tutkia, miten se vaikuttaa suomalaisiin yrityksiin sekd miten
suomalaiset kuluttajat omaksuvat sen omiin ostovalintoihinsa.

Briandimarkkinointi aihealueena on erittdin laaja ja tima jdsentyi tutkijalle vasta tutki-
muksen edetessd. Tdmédn vuoksi brindimarkkinoinnin voisi jakaa pienempiin osiin tule-
vaisuuden tutkimuksissa; kuten sen mittaaminen, arvonluominen, vaikuttavimmat mark-
kinointikeinot tai bréndin jalkauttaminen koko organisaatioon. Vastaavasti nditd pienem-
pid osa-alueita voisi tarkastella kansainvélisen verkkokaupan kontekstissa, mika hyodyt-
tdisi erityisesti likkkeenjohtoa. Koska kulutustottumukset ovat muuttuneet ja tulevat edel-

leen muuttumaan, tulee brindimarkkinointia tutkia jatkuvasti, jotta ymmaérrys voisi
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kasvaa akateemisessa ja liikkkeenjohdollisessa kontekstissa. Muutosten vuoksi myos bran-
dimarkkinointi tulee muuttumaan tulevaisuudessa, miké kasvattaa aiheesta tarvetta tuo-
reemmille tutkimuksille. Paépiirteittdin molemmat osa-alueet ovat murroksessa, joka var-

masti kiinnostaa niin akateemisestikin, mutta ennen kaikkea litkkeenjohdollisesti.
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LIITE 1 HAASTATTELURUNKO 1

Haastattelurunko kohdeyrityksen edustajille.

Teema 1: Verkkokauppa

1. Millaisella rakenteella nykyinen verkkokauppanne toimii?
e Miten se eroaa kilpailijoistanne?
e Millaista lisdarvoa se tuottaa asiakkaillenne?

2. Millaisia toimenpiteitd se vaati teiltd, ettd verkkokaupasta saatiin niin sanotusti
valmis konsepti? Vai onko se sitd?

3. Miten olette kokeneet verkkokaupan toimivuuden kotimaisilla markkinoilla?
e Mité hyotyd verkkokauppaan mielesténne liittyy?
e Mité haasteita verkkokauppaan liittyy?

4. Kuinka tirkedksi koette, ettd yritys mahdollistaa asiakkailleen verkkokaupan-
kdynnin?

5. Mité olette oppineet verkkokaupan harjoittamisesta?

Teema 2: Kansainvilinen liiketoiminta ja verkkokauppa

6. Miten toteutatte kansainvalistd kauppaa télla hetkella?
e Miti odotuksia teilld on kansainvélisen liiketoiminnan suhteen?

7. Koetteko, ettd kotimainen verkkokauppa on hyddyttinyt teitd sen suhteen, ettd
kansainvilisen verkkokaupan harjoittaminen helpottuu?

8. Miti tulevaisuuden suunnitelmia teilld on kansainvélisen verkkokaupan suhteen?
e Miksi olette pddtyneet kansainvéliseen verkkokauppaan ja miksi juuri Ama-

zon?

e Miti strategioita tdhén liittyy?

e Miten suunnitelmat nékyvét resursoinnissanne?

Teema 3: Brandimarkkinointi

9. Miten kuvailisitte yrityksenne brandia?
10. Kuinka tarkedksi koette brandimarkkinoinnin?
11. Miten aiotte markkinoida briandidnne kansainvailisillda markkinoilla?
e Miten tima eroaa markkinoinnista kotimaisilla markkinoilla?
12. Miten aiotte erottua kansainvélisilld markkinoilla?
e Miten tuotatte lisdarvoa asiakkaillenne?

e Miten saatte vahvistettua asiakkaiden briandimielikuvaa?
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LIITE 2 HAASTATTELURUNKO 2

Haastattelurunko verkkokaupan ja markkinoinnin asiantuntijoille.

Teema 1: Kansainvilinen verkkokauppa

Kuinka tarkedd nykypdiviané on harjoittaa kansainvélistd verkkokauppaa?

2. Miksi yritykset ajautuvat yhd useammin siihen tilanteeseen, ettd kotimaan mark-
kinoilla toimiva verkkokauppa ei enéa riita?

3. Miten suomalaiset yritykset ovat ottaneet vastaan verkkokaupan kansainvilisty-
misen?

4. Miten suomalaiset yritykset toteuttavat kansainvélistd verkkokauppaa?
e Mika toimintamalli, mika alusta tai ympéristd, onko jokin ollut selvésti suosi-

tuin?

5. Mitkd ovat mielestdnne kansainvélisen verkkokaupan suurimmat hyodyt sekd
haasteet?
Mik4 on mielestdanne Amazonin menestyksen salaisuus?
Millaisena nédette Amazonin tulevaisuuden?
e Miti ajattelette Amazonin laajenemisesta Pohjoismaihin? Mité tima tarkoittaa

suomalaisille yrityksille?

Teema 2: Brandimarkkinointi

8. Miten brandimarkkinointi eroaa kotimaisen ja kansainvélisten markkinoiden vé-
lilla?

9. Miké on mielestdnne vakuuttavin bridndimarkkinoinnin keino?

10. Mitd nykypéivdiset asiakkaat arvostavat brindeissi eniten?
e Ovatko he suhtautuneet positiivisesti eri brandien brindimarkkinointiin?

11. Onko brandimarkkinoinnin tirkeys ymmaérretty suomalaisissa yrityksissd?

12. Mitad yrityksen tulee ottaa huomioon, jotta sen brindimarkkinointi voisi onnistua?

e Mitd elementtejd kuuluu onnistuneeseen brindimarkkinointiin?



