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Opinnaytetyon tavoitteena oli kuvata Haaga-Helia ammattikorkeakoulun eComLab -han-
ketta, jonka avulla mahdollistettiin pienten ja keskisuurten suomalaisten yritysten laajenta-
minen kansainvalisille verkkokauppamarkkinoille. Tarkoituksena oli kuvata verkkokauppoja
kansainvalistymismuotona, hankkeen eri vaiheita sek& hyotyja yrityksille.

Laajemmat markkinat, liketoiminnan kasvattaminen ja yrityksen kilpailukyvyn parantami-
nen ajavat suomalaisia yrityksia laajentamaan globaaleille markkinoille. Kilpailun kiristymi-
nen kotimaassa saa yritykset etsimaan uusia liiketoimintamalleja.

Tyon tuotoksena syntyi kuvaus, miten suomalaiset design-yritykset paasevat suurille kan-
sainvalisille markkinoille; Rakuten.com:iin Japaniin sek& Yandex Markettiin Vengjélle. Ta-
voitteena oli luoda tuotos, joka kuvaa laajentumismahdollisuuksia seké kannustaa yrityksia
kansainvalistymaan. Valmiiksi suunnitellun kanavan kansainvalistymiseen mahdollisti
hankkeessa mukana ollut suomalainen Flying Lynx Oy. Hanke koettiin hyddylliseksi, konk-
reettiseksi ja opettavaiseksi. Sen avulla yritykset saivat lisadtietoa markkinoista, mainosta-
misesta ja kaytettdvyyden testaamisesta seka loysivat uusia toimivia kaytanteitd. Opiskeli-
jat paasivat tydskentelemadn monikansallisissa ryhmissé ja samalla luotiin eCommerce -
osaamiskeskittymaa paakaupunkiseudulle.

Tyon toimeksiantajana on Haaga-Helia ammattikorkeakoulu, joka toteutti eComLab -hank-
keen vuosien 2017-2019 aikana. Mukana hankkeessa oli kolme konsulttiyritysta, 70 opis-
kelijaa ja 17 suomalaisen design-yrityksen tuotteita. Hanke kaynnistyi loppuvuodesta 2017
kiinnostuneiden yritysten valitsemisella, jonka jalkeen kartoitettiin Japanin ja Venajan
markkinatilanteita seka valittiin yrityksille kohdemaat. Analyyseissa tehtiin yhteisty6ta japa-
nilaisten ja venalaisten opiskelijoiden seka kolmen ulkomaalaisen yliopiston kanssa. Mene-
telmin& kaytettiin haastatteluita, kyselyitd seka erilaisia analyyseja. Kartoitusten jalkeen,
yritykset lahtivat toteuttamaan tarvittavia toimenpiteita laajentumista ajatellen.

Yritykset voivat hyddyntéé opinnaytety6té pohtiessaan kansainvalistymista Japanin ja Ve-
najan verkkokauppamarkkinoille. Opinndytety6hon liittyneet haastattelut toimivat hankkeen
raportoinnin tukena eri tahoille. eComLab -hankkeen pilotoinnista saadaan arvokasta tietoa
yritysten kansainvalistymisesta seka tuodaan yrityksille esille eri kansainvalistymismahdol-
lisuuksia. Tulevaisuudessa uudet yritykset voivat kayttaa Flying Lynx Oy:n palvelupolkua ja
saada uusia menestysmahdollisuuksia kansainvélistymisen avulla.
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1 Johdanto

Kansainvdlistd kauppaa kadydaan koko ajan ja kaupankaynnin esteet ovat pienentyneet
globalisaation my6ta. Samalla yritysten valinen kilpailu kiristyy likkumismahdollisuuksien
ja yhteistyon lisaéntyessa. Laajemmat markkinat, kilpailun kiristyminen kotimaassa ja liike-
toiminnan kasvutoive houkuttelevat laajentamaan ulkomaille, mik& onkin yksi yleisimmista
kasvukeinoista pienille- ja keskisuurille yrityksille. (Vahvaselk& 2012, 15-17.) Verkkokaup-
pojen mukanaan tuomat taloudelliset ratkaisut seka riippumattomuus paikasta ja ajasta
kiinnostavat niin yrityksi& kuin ostajiakin. Haaga-Helia ammattikorkeakoulun eComLab -
hanke vastaa pienten verkkokauppayritysten haasteeseen tarjoamalla mahdollisuuden
laajentaa muun muassa Venajan ja Japanin suurille verkkokauppamarkkinoille yhteis-

tydssa suomalaisten konsulttien kanssa (Haaga-Helia 2017b).

Verkkokaupat ovat saavuttaneet kuluttajien ja yrittajien suosion. Verkkokauppojen luku-
maara kasvaa kovaa vauhtia, samalla verkossa myytavien tuotteiden ja palveluiden
maara moninkertaistuu ja asiakkaiden ostokayttaytymisesta saadaan liséa tietoa. (Havu-
maki & Jaranka 2014,12-14.) Yha useampi palvelu ja tuote siirtyy verkkokauppoihin ja
useat perinteiset kaupat perustavat rinnalleen verkkokaupan. Myds hankkeessa mukana
olleet yritykset halusivat vastata haasteeseen ja laajentaa uusille markkinoille. Tulosten
perusteella hanke koettiin hyoddylliseksi, konkreettiseksi ja opettavaiseksi. Hankkeen ai-
kana yritykset saivat muun muassa tehostettua markkinointiaan, testattua erilaisia sosiaa-
lisenmedian mainoksia ja niiden toimivuutta seka tukea kansainvalistymiseen uusille
markkinoille. Opiskelijat paasivat tekemaan markkinointitutkimuksia, auttamaan verkkosi-
vujen ja tuotekorttien lokalisoinnissa seké tydskentelemaan aitojen yritystapausten pa-
rissa. Oppilaitokset paasivat luomaan pagkaupunkiseudulle kansainvalisen tason

eCommerce -osaamiskeskittym&a ja verkostoitumaan eri alojen yritysten kanssa.

Opinnaytety6 on tehty toimeksiantona Haaga-Helia ammattikorkeakoulun eComLab -
hankkeelle. Vuonna 2017 kaynnistyneen Euroopan Union rahoittaman hankkeen tavoit-
teena oli liséata pienten ja keskisuurten suomalaisten yritysten kansainvalistymis- ja kasvu-
mahdollisuuksia madaltamalla kansainvalistymiskynnysta ja auttamalla yrityksia 16yta-
maan tuotteet, joilla on menestymismahdollisuuksia ulkomailla. Tavoitteena oli luoda ym-
paristd, jossa opiskelijat, yritykset ja oppilaitosten edustajat voivat oppia kaytdnndssa ja
lisatd osaamistaan siitd, kuinka digitaalisilla ratkaisuilla voidaan kehittd& verkkokauppoja
(M&ki & Toivola 2019). Hanke ajoittui syksyn 2017 ja kevaan 2019 vadlille. Hankkeessa oli
mukana 17 suomalaista design-yritystd, kolme konsulttiyritysta, kaksi suomalaista ja

kolme ulkomaalaista yliopistoa seka noin 70 opiskelijaa Suomesta ja ulkomailta.



Oma kiinnostukseni on osaamiseni ja tietouden lisdéaminen kansainvalisista verkkokaup-
pamarkkinoista pienten ja keskisuurten yritysten naktkulmasta ja kohdemaiden erityispiir-
teisiin tutustuminen. Tavoitteenani oli lisata ymmarrystani eri maiden liiketoimintakulttuu-
reista ja verkkokaupasta kansainvalistymismuotona. Opinnaytety6ta tehdesséani paasin
verkostoitumaan monien eri yritysten ja opiskelijoiden kanssa. Opinnaytety6hén on vali-
koitunut mielenkiintoinen ja ajankohtainen teema. Mukana olleet yritykset toimivat hyvana
esimerkkina muille yrityksille, jotka pohtivat yritystoiminnan laajentamista kansainvalisille
markkinoille. Yritykset voivat hyédyntaa opinndytetydta pohtiessaan kansainvalistymis-
muotoja, kansainvalistymisen eri vaiheita ja osa-alueita, jotka tulee mietti& ennen laajenta-

mista uusille markkinoille.

1.1 Opinnaytetydn tavoite ja tutkimustehtava

Opinnaytety6n tavoite on kuvata mukana olleiden suomalaisten yritysten kansainvalisty-
misprosesseja seka hankkeen tuomia hyoétyja yrityksille, oppilaille ja ammattikorkeakou-
lulle. Tavoitteena on tuoda esille opiskelijoiden, yritysten ja konsulttien yhteisty6td, miten
hankkeen tavoitteissa onnistuttiin ja tuoda ndkyvaksi eri kansainvalistymismuotoja. Tyon
tarkoituksena on luoda kuvaus kansainvalistymisprosessista ja viennin aloituksesta, tuoda
esille ajankohtaista tietoa verkkokauppojen toimintaymparistoistd, niiden lokalisoinnista
seka toimia apuna tulevien yritysten kansainvalistymisprosesseissa. Tavoitteena on ku-
vata kohdemarkkinoiden Vengjan ja Japanin erityispiirteita, Rakuten.Com:ia ja Yandex
Markettia markkinapaikkoina seké vastata Haaga-Helia ammattikorkeakoulun toimeksian-

toon.

Tutkimusongelmana on hankkeen prosessin kuvaaminen vaihe vaiheelta seké hankkeen
hy6tyjen selvittdminen, joita voidaan hyddyntad hankkeen raportoinnissa eri tahoille. Ta-
voite on myos lisdtd omaa tietoutta kansainvalisista verkkokauppamarkkinoista ja -pai-
koista, jolloin tavoitteeksi nousee myds oman henkilokohtaisen osaamisen kehittdminen.
Tyossa keskitytdan hankkeen prosessien kuvaamiseen ja valittujen yritysten viennin aloit-

tamiseen, mutta saadut tiedot voivat olla merkityksellisi& myos muille yrityksille.

1.2 Aiheen rajaus ja rakenne

Taman opinnaytetyon aihe on rajattu eComLab -pilottihankkeen vaiheiden kuvaamiseen

seka yritysten kansainvalistymisprosesseihin Japanin ja Vendjan markkina-alueille. Tutki-
muksen nakokulma keskittyy viennin aloittamiseen kansainvélisille verkkokauppamarkki-
noille. Opinnaytetytssé keskitytddn kuvaamaan vaiheita, joita yritykset kavivat I1&pi ennen
kansainvalistymista, vaiheiden konkreettisia tuotoksia ja hankkeen aikataulua. Keskitssa

on yritysten ja opiskelijoiden tekema ty6 ennen viennin aloittamista seka yritysten saama



konkreettinen hyoty projektista. Opinndytetydn ulkopuolelle rajattiin kansainvalistyminen
muun muassa Kiinan ja Amerikan markkinoille sek& hankkeen kustannukset ja yritysten
tekemat muutokset omissa myynti- ja markkinointiprosesseissa. Tyon tarkoitus on tuoda
nakyvaksi, mita hankkeen eri vaiheissa tehtiin ja miten kansainvalistyminen verkkokaup-

pamarkkinoille oli mahdollista suomalaisille yrityksille.

Opinnaytetytn alussa kuvataan mukana olevat yritykset, jotka laajensivat Vendajan tai Ja-
panin markkinoille, yritysten tuotekategoriat seka tutkittua tietoa kohdemaiden markki-
noista. Tietoperustassa kaydaan lapi aihealueeseen liittyvat keskeisimmat kasitteet, tuo-
reita tutkimustuloksia seké perusteita kansainvalistymiselle. Ty6n lopussa kuvataan
eComLab -hanketta prosessina seka yritysten edustajien haastatteluissa esiin nousseita
asioita. Johtopaatoksissa pohditaan verkkokauppojen tulevaisuutta, jatkotutkimusmahdol-
lisuuksia seka hankkeen tuloksia.

1.3 Tutkimusprosessi

Syksylla 2017 olin mukana Haaga-Helian ammattikorkeakoulun kurssilla, jossa luotiin
verkkokauppoja yrityksille erilaisia digitaalisia-alustoja hyddyntaen. Olin jo aiemmin kiin-
nostunut verkkokauppamarkkinoista, koska usealla ystavallani on tuotteita ja palveluita
myyvia verkkokauppoja. lImoittaudun eComLab -hankkeeseen opiskelijaksi ja samalla
aloin kirjaamaan havaintoja ylos. Olin mukana Vengjalle ja Japaniin suuntaavissa hank-
keissa, opintomatkalla Vengjalla seka tekeméssa yhteistytta Pietarin yliopiston opiskelijoi-

den kanssa.

Opinnaytety® perustuu paaosin tapaustutkimukseen, jossa kuvaan omia empiirisia koke-
muksiani hankkeen eri vaiheista. Suomalaiset opiskelijat kokoontuivat useasti Haaga-He-
lia ammattikoreakoulun Pasilan toimipisteella seka tyostivat eri osa-alueita itsenaisesti yri-
tysten kanssa. Osa suomalaisista opiskelijoista matkusti kevaalla 2018 Pietariin, jossa yri-
tysten tavoitteita tukevia analyyseja ja raportteja tyostettiin yhteistytssa Pietarin yliopiston
opiskelijoiden kanssa. Tulokset esiteltin seminaareissa yritysten edustajille, jolloin he p&a-
sivat kommentoimaan saavutettuja tuloksia. Opinnaytetytssa on kaytetty mukana olleiden
opiskelijoiden ja lehtoreiden tutkimuksia sek& raportteja. Lisaksi opinndytetydssa on hyo-
dynnetty puolistrukturoituja haastatteluita, joiden avulla tydhon on saatu tarkempaa tietoa
mukana olleiden yritysten kokemuksista. Haastattelut on toteutettu huhti-toukokuussa
2019. Haastattelukysymyksilla (liite 1) pyrittiin selvittdma&an osallistuneiden yritysten taus-
tatietoja, kansainvalistymistd, kokemuksia hankkeesta seka yritysten verkkokauppojen tu-
levaisuutta. Haastattelujen apuna on hyddynnetty yritysten tekemia lahtéhaastatteluja en-

nen heidan valitsemistaan hankkeeseen mukaan.



1.4 Keskeiset kasitteet

Tassa opinnaytetydssa pk-yrityksilla tarkoitetaan pienia ja keskisuuria yrityksia, joiden
tyontekijamaara on alle 250 ja vuotuinen liikevaihto enintdan 50 miljoonaa euroa (Vahva-
selkd 2009, 16). Kansainvalistyminen on osa yrityksen liiketoimintastrategiaa, jossa lii-
ketoimintaa kasvatetaan maanrajojen ulkopuolelle viemalla tuotteita, palveluita tai resurs-
seja kohdemaahan. Kohdemarkkina-alueilla tarkoitetaan maita, joihin yritys tavoittelee
liketoiminnan laajentamista selvitettydan kohdemaan markkinat ja tuotteiden myyntipoten-
tiaalit (Vahvaselka 2009, 17-18, 61). Verkkokaupalla tarkoitetaan Internetin valityksella
tapahtuvaa ostamista ja tilaamista, mika ei riipu siita, tuleeko lasku maksettavaksi valitto-
masti tuotteen tilaushetkella vai mydhemmin (Tilastokeskus 2019). Sahkoisia kaupan-
kayntialustoja, kuten globaalit markkinapaikat Amazon ja eBay, joissa ostetaan, myydaan
ja vaihdetaan tavaroita seka palveluita, kutsutaan sahkoisiksi markkinapaikoiksi
(eComGrowth 2016; VanHoose 2011, 8).



2 Yritysesittelyt

Japanin ja Venajan markkinoille suuntaavissa hankkeissa oli mukana nelja suomalaista
pienta ja keskisuurta yritysta, jotka valmistavat korkealaatuisia Suomessa suunniteltuja
tuotteita. Kaikilla yrityksilla oli valmiiksi olemassa omat verkkokaupat, mutta vain yhdella
oli kokemusta kohdemaiden markkinoille laajentamisesta. Mukana oli myds kaksi konsult-
tiyritysta tukemassa yritysten kansainvalistymista.

2.1 Gugguu Oy

“Idea léhti siité, ettemme siskon kanssa I6yténeet lapsillemme hyvié vaatteita. Mietimme,
ettd alamme tehda itse sellaisia, jotka koemme hyvéksi” toteaa Anne Valli Gugguulta
(Haaga-Helia 2017b). Ekologisia, eettisia ja korkealaatuisista materiaaleista lastenvaat-
teita Suomessa ja Virossa valmistava yritys on perustettu vuonna 2012. Oululaisessa kas-
vuyrityksessa tydskentelee 11 tyontekijaa seka kausiapulaisia. Yrityksen liikevaihto oli
vuonna 2017 yli 3,4 miljoonaa euroa ja ennuste vuodelle 2018 oli yli 5 miljoonaa euroa.
Yrityksen kasvu on ollut nopeaa. Yrityksella on suomeksi, ruotsiksi, englanniksi ja vena-
jaksi toimiva verkkokauppa seka jalleenmyyjia mm. Euroopassa, Amerikassa, Kanadassa,
Australiassa ja Kiinassa. Yrityksen markkinointi tapahtuu sosiaalisessa mediassa. (Gug-

guu Oy 2018; Karjula 2018b; Yritys- ja yhteisotietojarjestelma 2018.)

2.2 Lutunen.fi

Lutunen.fi -verkkokauppa on vuonna 2015 perustettu korualan yhteiso, jossa suomalaiset
korumuotoilijat ja korujen kayttajat kohtaavat. Verkkokauppa toimii vain suomenkielella ja
sen laajentuva tuotevalikoima koostuu laadukkaista suomalaisista koruista ja asusteista.
Lutusen tavoitteena on nostaa esille muotoilualan lahjakkuuksia, lisdtd suomalaisten koru-
muotoailijoiden tunnettuutta valtakunnallisesti ja tulevaisuudessa myods kansainvalisesti.
Talla hetkella yritys markkinoi 15 suomalaista muotoilijaa. Yritys pyrkii suosimaan suoma-
laisia yhteistybkumppaneita. Myynnissa olevat tuotteet ovat tekijoidensa yksilollisesti
suunnittelemia ja valmistamia, eika niita valttamatta 16ydy muualta. Yritys haluaa tuoda
esille suomalaisten muotoilijoiden osaamista. Yrityksella ei ole omaa varastoa vaan, tuot-

teet toimitetaan suoraan muotoilijoilta. (Haaga-Helia 2017b; Lutunen Oy 2018.)

2.3 Tregren Oy

Tregren Oy on johtava suomalainen Clean Tech yritys, joka on erikoistunut kehittamaéan ja

valmistamaan ekologisia, tyylikk&ita, vaivattomia ja kayttajaystavallisia kaupunkiviljelyrat-



kaisuja. Euroopan johtava sis&puutarhayritys on perustettu Espoossa vuonna 2010. Yri-
tyksen tavoite on olla johtava kaupunkiviljelyratkaisujen valmistaja maailmassa vuonna
2020. Talla hetkella toimintaa on jo 14 maassa ja tuotteita toimitetaan yli 50 maahan. Kak-
sikolmasosaa myynnista tulee viennista, padosin Euroopan Unionin alueelta. Tregrenin
tuotteet perustuvat yrityksen kehittdmaan Active Growing Technology kasvatusmenetel-
maan. Yrityksella on suomeksi, ruotsiksi, englanniksi ja ranskaksi toimiva verkkokauppa.
(Nilsson 2018; Tregren Oy 2018.)

Vaivatonta
sisaviljelya

A
" 3x 7
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Kuvio 1. Tregrenin tuotteet tekevat vaivattoman kotiviljelyn mahdolliseksi (Tregren Oy
2018)

2.4 Palmroth Oy

Palmroth Oy on Pentti Palmrothin vuonna 1928 perustama jalkineteollisuuden sukuyritys,
joka valmistaa naisten jalkineita. Pentti Palmroth perusti yrityksen ja oppi kengantekotai-
dot Saksan, Suomen ja Amerikan tehtailla. Taman seurauksena Palmroth oppi suunnitte-
lemaan eurooppalaisia ja amerikkalaisia miellyttavia kenkia. Vuonna 1958 kenkia alettiin
markkinoida myos ulkomaille, suurella menestyksella. Kansainvalisen menestyksen my6ta
yli 80% tuotannosta menee kansainvalisille markkinoille Eurooppaan ja Pohjois-Amerik-
kaan. (Palmroth Oy 2019.) Vuonna 2008 Palmroth yritti laajentaa Ven&jan markkinoille
huonolla menestyksella (Andrainikyan, Astori, di Gleria, Manyakina & Sami 2018, 3).
Vuonna 2012 yritys brandéttiin uudelleen, kun Pentti Palmrothin pojanpoika ryhtyi johta-
maan yritysta. Yrityksen uuden modernin ja kansainvalisen imagon vuoksi yritys ansaitsi
paikkansa yli 20 kansainvalisella markkinalla. Palmrothin jalkineet ovat yhdistelméa tark-
kaan valittuja materiaaleja, suomalaista designia ja osaamista. Tuotteet valmistetaan
edelleen paadosin suomessa. (Palmroth Oy 2019.) Yrityksen tavoitteena on paasta Vena-
j&n markkinoille vuoden 2019 ensimmaisen vuosineljanneksen aikana (Andrainikyan ym.
2018, 3).



2.5 Flying Lynx Oy

Flying Lynx Oy on uudenlainen palveluntarjoaja, joka tarjoaa kaiken kattavia verkkokaup-
paratkaisuja kansainvélisille markkinoille. Suomalainen vuonna 2015 perustettu yritys tar-
joaa uuden tavan kaupantekoon sahkaisissd myyntikanavissa ja hallinnoida myynti- ja toi-
mitusprosesseja. Yrityksen tavoite on vieda asiakasyritysten liiketoiminta uusille kasvaville
markkinoille, rakentamalla nopeasti kayttdonotettavia kustannustehokkaita ratkaisuja, hyo-
dyntéen tehokkaimpia myyntikanavia. Yrityksella on vankka kokemus muun muassa kan-
sainvalisen logistiikan, Internet-markkinoinnin, markkina-aluekohtaisten maksutapojen ja
verkkokauppateknologian saroilta. Flying Lynx Oy on ainoa yritys, joka tarjoaa Suomessa

mahdollisuuden vieda verkkokaupassa myytavia tuotteita Venajan Yandex Markettiin.
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Kuvio 2. Flying Lynxin palvelukuvaus (Flying Lynx Oy 2018)

Kuviosta 2 ndhdaan, ettd Flying Lynx Oy tarjoaa helppoja ratkaisuja kauppiaille. Kauppiai-
den tehtavaksi jaa tuotetietojen ja kuvien toimittaminen Flying Lynxille sek& tuotteen toimi-
tus. (Flying Lynx Oy 2018; Kangaskolkka 2018.) Tuotekorttien lisaédminen, myyntiproses-

sien hallinta ja maksujen kerddminen kuuluu Flying Lynxille.

2.6 Woolman Oy

Jyvaskylassa vuonna 2017 perustetun Woolman Oy:n missiona on poistaa teknologiset
esteet verkkokauppiaiden tielta. Yrityksessa tydskentelee yli 25 henkil6d ja Woolmanin
asiakkaita ovat verkkokaupat, jotka tavoittelevat kasvua ja kansainvalistymista. Verkko-
kauppakonsultointien lisdksi yritys pitda koulutuksia ja tekee yhteistyota eri kokoisten yri-
tysten kanssa. He auttavat asiakkaita onnistumaan, saavuttamaan kilpailuetua, kasvua ja
kansainvalisyytta. Yritys on ainoa suomalainen Shopify Plus -kumppani. (Woolman Oy
2019b.)



3 Yritysten kansainvalistyminen

Tarkeintd kansainvalistymisessa on tuntea markkina ja asiakas. Lahet siité liikkeelle, et mik&
on se kieli milla se asiakas on tottunut ostamaan niita tuotteita. Sulla pitaa olla vahintaan se

englanti siella tukena. Sulla pitda olla oikeat maksuvaihtoehdot ja toimitustavat, milla se asia-
kas pystyy maksamaan ja, milla se pystyy saamaan sen tuotteen siella kohdemassa. Naitten
avulla se kokee myos turvallisuutta siella verkkokaupassa ja uskaltaa tehda sen ostopaatok-

sen ostaa sen tuotteen. (Karjula 2018a.)

Kansainvalistymista suunniteltaessa on ymmarrettava eroavaisuudet ja yhtalaisyydet koti-
maan ja kohdemaan markkinoiden valilla muun muassa toimintatavoissa, kysynnassa ja
tarjonnassa, kuten Karjula toteaa. Kansainvalistyminen ja kasvu tuovat yrityksille eteen
mahdollisuuksien lisaksi uusia haasteita ja riskeja, seka tarpeen varautua ja reagoida no-
peasti toimintaympariston muutoksiin. (Dobrowolski & Peltola 2015, 53; Kananen 2010,
11-13; Suomen Yrittajat 2014.) Kulttuurin, kielen ja maan liiketoimintatapojen tuntemus
helpottaa asiakkaiden kanssa toimimista (Dobrowolski & Peltola 2015, 9, 80). Haasteita
luovat yhteisty6- ja jakelijaketjut, erot maiden lainsaadanndissa, poliittisissa tilanteissa ja
kaupankaynnin esteissa seka mahdolliset taloudelliset valuuttariskit, kaupalliset riskit ja

omien tuotantoresurssien riittavyys. (Cavusgil, Knights & Riesenberger 2014, 45-46, 396.)

Yritysten kansainvalistymiseen on monia syita. Laajemmat markkinat tarjoavat kasvun
mahdollisuuden sekd suuremman liikevaihdon. Suurten valmistusmaarien avulla, tuotan-
tokustannukset voidaan saada alhaisemmiksi ja myyntikate suuremmaksi. Ulkomailla asu-
via asiakkaita pystytaén palvelemaan paremmin ja kehittamaan liilketoimintamalleja moni-
puolisemmiksi. Kansainvalistymisen avulla yritys pystyy parantamaan kannattavuuttaan,
saavuttamaan paremman kustannusedun ja I6ytamaan yhteistybkumppaneita ulkomailta.
(Cavusgil ym. 2014, 50-51.)

Kaupanalan toimintaymparistot ja liiketoimintamallit kehittyvat koko ajan. Yritykset laajen-
tavat ulkomaille tai siirtavat kokonaisia toimintoja uusille alueille. Kansainvalistyminen on
kokonaisvaltainen prosessi, jota teknologian kehitys, verkkokaupat ja globalisoituminen
ovat osaltaan helpottaneet. Kansainvalistyminen voi olla yrityksen kasvulle elintarkeaa.
Suomen markkinat ovat rajalliset ja kansainvalistyminen avaa laajemmat markkinat, mah-
dollisuuden suurempiin myyntivolyymeihin seka yrityksen kilpailukyvyn paranemiseen.
Suuremmat voitot, liiketoimintamallien kehittdminen ja mittakaavaetu voivat olla kansain-
vaistymisen mukanaan tuomia mahdollisuuksia. Erottautuminen kilpailijoista luo mahdolli-
suuksia ja kaupankaynnin laajentamisella suuremmille markkinoille, yrityksen riippuvuus
yhdesta markkina-alueesta pienenee, pienentden samalla yrityksen riskeja. (Vahvaselka
2009, 15-16.)



Tiedonkeruu, yrityksen resurssien ja tuotteiden kilpailuedun analysointi ovat
menestymisen edellytyksid. Myds heikkouksia ja asemointia kohdemarkkinoilla kannattaa
selvittaa seka kartoittaa olemassa olevia resursseja. Ennen kansainvalistymista yrityksen
taloudelliset ja inhimilliset resurssit tulee olla kunnossa. Vientimaa tulee valita tarkkaan ja
pohtia, missa olisi riittavasti kysyntaa yrityksen tuotteille, miké on kohdemaan kilpailuti-
lanne ja kuinka laajat markkinat ovat seka laatia strategia markkinoille paasemiseksi.
(Vahvaselka 2009, 63-64.) Cavusgil ym. (2014, 388-389) mukaan kansainvalistymistapoja
on kolme; kaupankaynti tuotteilla ja palveluilla, sopimusperéiset suhteet ja omistusperai-
nen kansainvalistyminen. Kun sopivat kohdemarkkinat ovat I6ytyneet, kannattaa pohtia
onko yritys valmis kansainvalisen liikketoiminnan aloittamiseen. Kansainvalistyminen vaatii

suunnittelua ja kohdealueen riittdvaéa tuntemusta. (Suomen Yrittajat 2014.)

3.1 Kaupankaynti tuotteilla ja palveluilla

Kaupankaynti tuotteilla ja palveluilla sisadltaa erilaisia vaihdon aktiviteetteja kuten kansain-
valistd hankintaa, vientid, tuontia ja vastakauppaa (Cavusgil ym. 2014, 388). Vienti on
strategia, jossa massiiviset sisaan- ja ulosvirtaukset muodostavat kansainvalisen kaupan.
Viennilla tarkoitetaan tuotteiden tai palveluiden myyntia ulkomailla sijaitseville asiakkaille
kotimaasta tai kolmannesta maasta, jolloin kaupankayntia operoidaan p&aasiassa yrityk-
sen kotimaasta. Vienti on tyypillisesti ensisijainen strategia kansainvalisille markkinoille
paasemiseksi, koska se siséltaa rajalliset riskit ja kulut. Tyypillisesti yritys sailyttaa tuotan-
non kotimaassa, mutta siirtdé ulkomaalaiselle jakelijalle tai edustajalle markkinoinnin, ja-
kelun ja asiakaspalvelun. Kansainvalinen vaihtokauppa on yksi viennin muodoista. Siina

maksut tapahtuvat tuotteissa rahan sijaan. (Cavusgil ym. 2014, 389, 393.)

3.2 Sopimusperaiset suhteet

Lisensiointi ja franchising ovat sopimusperaisia yritysmuotoja (Cavusgil ym. 2014, 389).
Kansainvalisessa franchisingissa yritys myontaa franchising-sopimuksen toiselle yrityk-
selle, joka voi kayttaa tavaramerkilla suojattua liiketoimintakonseptia ja toimia itse vastuul-
lisena yrittdjana omassa maassaan. Sopimuksen haltija saa oikeuden kayttaa yrityksen
nimed seka valmistus-, markkinointi- ja liikkeenjohtotaitoja tuotteiden valmistamiseen ja
myymiseen. Sopimuksen haltija maksaa kertamaksun tai kateismaksun ja tietyn prosentti-
osuuden myynnista tai tarvikkeista sek& mahdolliset muut kustannukset kuten vuokraku-
lut. Franchising tarjoaa mahdollisuuden nopeaan kansainvalistymiseen ilman suuria pa-
noksia. (Vahvaselk& 2009, 76; Cavusgil ym. 2014, 453-454). Tunnettuja kansainvalisesti
toimivia suomalaisia franchising yrityksid ovat muun muassa Musti ja Mirri seké parturi-

ketju M Room.



3.3 Omistusperainen kansainvalistyminen

Omistusperaisella kansainvalistymisella tarkoitetaan suoraa sijoitustoimintaa ja yhteistyo-
hankkeita. Tallgin yritys muodostaa liikketoiminnan kansainvalisille markkinoille pAdoman
sijoittamisella ja varmistamalla omistajuuden esimerkiksi tehtaassa tai tytaryhtiossa.
(Cavusgil ym. 2014, 389.) Tytaryrityksen perustaminen on yksi suoran ulkomaalaisen in-
vestoinnin muodoista. Siind emoyritys perustaa tytaryhtion toiseen maahan ja valitsee yri-
tysmuodon sekd omistussuhteet. Toiminta kdynnistetaan ulkomailla ja kytketdan osaksi

emoyhtion toimintaa. (Vahvaselka 2009, 80.)
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4 Sahkoinen kaupankaynti

Turban, King & Lang (2011, 48) méaarittavat sdhkdisen kaupankaynnin prosesseiksi, joissa
ostetaan, myyd&an tai vaihdetaan tuotteita, palveluita tai tietoa tietokoneen valityksella.
Sahkoinen kaupankaynti kattaa kaikki kauppaa tukevat toiminnot, kuten logistiikan, asia-
kaspalvelun, maksutapahtumat sek& markkinoinnin. Kaupankaynti tapahtuu hyddynta-
malla digitaalista teknologiaa. Sahkoisen kaupankaynnin etuna nahdaan tuotteiden ja pal-
veluiden myyntimahdollisuus ilman riippuvuutta ajasta ja paikasta. Sahkéinen kaupan-
kaynti on poistanut monia perinteisen kaupankéynnin esteita. (Cavusgil ym. 2014, 217.)

4.1 Verkkokauppa kuluttajat

Jaana Kurjenoja Kaupan liitosta on todennut, ettd kuluttajat ostavat nykyaan aiempaa
useammin ja kerralla enemman. Kurjenojan kommentti kuvaa suomalaisten
ostokayttaytymista verkossa. Kaupan liiton tutkimuksen mukaan verkko-ostamisesta on
tullut osa normaalia kuluttamista (Juvonen 2018). Jos samanlainen tutkimus tehtaisiin
maailmanlaajuisesti, olisivat tulokset varmasti samansuuntaisia. Vuonna 2017
verkkokauppakayttgjien keskiossa olivat 25-34 -vuotiaat, jotka muodostivat yli 30%
kokonaiskayttdjista. Kayttajia oli yhta paljon naisten ja miesten keskuudessa seka eri
tulotasoissa. Kayttdjien on ennustettu lisdéntyvan yli 35% vuodesta 2017 vuoteen 2023
mennessa. (Statista 2019b.) Verkkokaupan vahittdismyynnin on ennustettu kasvavan

huimaa vauhtia.

Verkkokaupan vahittaismyynti 2014-2021
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Kuvio 3. Verkkokaupan vahittaismyynti maailmalaajuisesti vuosina 2014-2021 (mukailtu
Statista 2019c)
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Kuviosta 3 ndhdaan, kuinka vuoden 2021 maailmanlaajuinen ennuste on yli 70%
suurempi kuin vuoden 2018 toteuma. Verkkokaupan osuuden koko vahittaismyynnista on
ennustettu kasvavan 17,5% vuoteen 2021 mennessa. Viime vuonna verkkokaupan osuus
koko vahittaismyynnista oli 11,9%. Nopeimmin kasvavat verkkokauppamarkkinat ovat
Indonesiassa, Intiassa, Mexikossa ja Kiinassa, joissa Internetin kayttd on lisaantynyt.
(Statista 2019a.) Analyysien perusteella verkossa myytaville tuotteille on kysyntaa ja
etenkin vahittaismyyntia tekevien yritysten kannattaa panostaa verkkokauppaan.
Lahivuosina kayttajien keski-ika voi nousta, kun nyt 25-34 -vuotiaat ovat ottaneet
tavakseen verkko-ostamisen, samalla kayttgjat tulevat lisdéantymaan uusissa maissa.
Monet verkkokauppayritykset suuntaavat parhaillaan Kiinan markkinoille, joilla on suuri
markkinapotentiaali ja mahdollisuus lisata yrityksen myyntia ja tehda tuotteita sekéa

brandia tunnetummaksi suurelle yleisélle.

Menestyékseen verkkokauppamarkkinoilla on ymmarrettava verkossa asioivia asiakkaita
ja heidan ostokayttaytymistdaan. Turbanin yms. (2011, 176-177) verkko-ostamisen mallin
mukaan, ostopaatoksessa on viisi vaihetta. Ensimmaisessa vaiheessa kuluttaja tunnistaa
tarpeen, jolloin yrityksen tulee vakuuttaa kuluttajalle, ettd heidan tuote tai palvelu kattaa
tarpeen. Toisessa vaiheessa kuluttaja hakee tietoa ja vertailee tuotteita. Kuluttaja valitsee,
mit& tuotteita han ostaa ja mistd. Kolmannessa vaiheessa kuluttaja vertailee pienta
maaraa vaihtoehtoja sek& mahdollisesti neuvottelee ehdoista. Sen jalkeen kuluttaja ostaa
ja maksaa tuotteen seka valikoi kuljetuksen. Viimeisessa eli ostotapahtuman jalkeisessa

vaiheessa kuluttaja arvio tuotteen kaytettavyytté ja asiakaspalvelua.

Tuotteen ostopaatokseen vaikuttaa kuvaus, teksti, kuva ja kuluttaja-arviot seka tuotteen
|6ydettavyys. Hakukone- ja -sana optimoidut sivut tulevat paremmin esiin kuluttajien
hauista. Myds toimitus- ja maksutapavaihtoehdoilla, personoiduilla mainoksilla seka
asiakaspalvelulla on vaikutusta ostopaattkseen. (Turban ym. 1) Ymmartamalla kuluttajien

ostokayttaytymista paremmin, voidaan lisata yrityksen ja tuotteiden kilpailuetua.

4.2 Sahkdiset markkinapaikat

"On arvioitu, etté globaalit markkinapaikat ottaisivat haltuunsa ldhes 40 % maailman verk-
kokauppamarkkinoista vuoteen 2020 mennessd” (eComGrowth 2016). Globaalit markki-
napaikat eli séhkoiset kaupankaynnin alustat haastavat perinteisid kaupankaynnin toimin-
tamalleja. Markkinapaikoilla ostetaan, myydaan ja vaihdetaan tavaroita seka palveluita.

Amazon, Rakuten ja Alibaba ovat nousseet tunnetuimmiksi markkinapaikoiksi, jotka ke-
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raavat satoja miljoonia kayttajia ympari maailman. (eComGrowth 2016.) Sahkdiset markki-
napaikat yhdistavat ostajat ja myyjat maantieteellisista sijainneista riippumatta (VanHoose
2011, 8-9).

Sahkodiset markkinapaikat eroavat perinteisimmista jalleenmyyntimalleista, joissa yritys
omistaa myytavat tuotteet. Sahkdisia markkinapaikkoja hallinnoivat yritykset eivét yleensa
omista myytavia tuotteita eivatka osallistu varastointiin tai tuotteiden fyysiseen jakeluket-
juun, vaan yhdistavat kuluttajat ja myyjat seka tarjoavat erilaisia lisapalveluita kaupan-
kaynnin edistamiseksi. Sahkoiset markkinapaikat hyddyntavat uusia digitaalisia ratkaisuja,
tarjoten yrityksille kansainvalista nakyvyytta ja laajat myyntimahdollisuudet. Ne tarjoavat
valmiiksi mietittyja ratkaisuja niin markkinointiin, logistiikkaan kuin maksuliikenteeseenkin.
Tunnetut alustat luovat turvallisuutta kuluttajille ja voivat vaikuttaa ostopaétokseen. Yrityk-
set maksavat hallinnoiville yrityksille korvauksia markkinapaikan kaytosta seka myyntipro-
vision. S&hkoiset markkinapaikat tarjoavat yrityksille mahdollisuuden markkinoiden laajen-
tamiseen ilman suuria riskeja. (eComGrowth 2016.)

4.3 Verkkokauppa

Verkkokauppa ajaa yrityksia kansainvélistymé&én, mahdollistamalla kaupankaynnin ajasta
ja paikasta riippumatta. Verkkokauppa soveltuu kaikenkokoisille yrityksille, etenkin heti
kainsainvalisille markkinoille suuntaavat Born Global -yritykset ovat insentiivisten
kayttajien keskiossa. Verkkokaupat tarjoavat yrityksille monia hyétyja, muun muassa
lisdantyneen tuottavuuden ja pienentyneet kulut, laajemmat markkinat seka lisaantyneen
asiakasarvon mahdollistamalla erinomaisen palvelun. (Cavusgil ym. 2014, 74.) Yritykset
voivat erikoistua laajalle tai kapealle markkina-alueelle, sddstaa aikaa ja hoitaa
asiakkuuksia paremmin, samalla pienet yritykset pystyvat kilpailemaan erilaisilla
liketoimintamalleilla isojen yritysten kanssa. Kuluttajat hyotyvat yksildidyista ja
laajemmista tuote- seka palveluvalikoimista, laajasta informaatiosta, mahdollisuudesta
ladata digitaaliset tuotteet suoraan ja vertailla hintoja. Samalla yhteiskunta hyotyy
vahentyneista ruuhkista ja autoilun aiheuttamista saasteista, ja tuomalla yhteiskunnalliset
palvelut paremmin kaikkien saataville, lisdksi verkkokaupat mahdollistavat tuotteiden

saatavuuden myos syrjaseuduilla. (Turban ym. 2011, 78.)

Verkkokaupat ja séhkoinen kaupankaynti saivat alkunsa 1990-luvulla, kun Internet alkoi
kehittyd. Ensimmaiset kaupalliset sivustot perustettiin 90-luvun alussa, kun Internetin
yleistyminen ja kayttajien lisdantyminen mahdollistivat verkkokauppojen syntymisen (Tur-
ban ym. 2011, 55). Digitalisoitumiskehitys kiihtyy ja kuluttajien vaatimustaso seké tarpeet

erityvat. Toimintatavat kdyda kauppaa monipuolistuvat uusien ratkaisujen myota,
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haastaen samalla perinteisia liiketoimintamalleja. Sahkoiset globaalit markkinapaikat

kuten Rakuten ja Amazon ovatkin tunnettuja ympéari maailmaa.

Verkkokaupat mahdollistavat kansainvalisen kilpailun, liséksi verkkokauppojen, tuotteiden
seka verkossa tehtavien ostosten maara kasvaa kokoajan. Tutkimusten mukaan 90
prosenttia Internetin kayttajista on ostanut vahintaddn yhden tuotteet verkkokaupasta
(VanHoose 2011, 22). Verkkokaupat mahdollistavat ostamisen ajasta ja paikasta riippu-
matta, tuovat tuotteet kaikkien saataville ja lisaavat tarjontaa. (Méaki & Toivola 2019.) Verk-
kokaupat muodostuvat kolmenlaisesta kaupankaynnistd; kuluttajakaupasta, yritystenvali-

sesta seka kuluttajienvalisesta kaupankaynnista (VanHoose 2011, 9-10).

Markkinoiden muutos

Menneisyys Nykytila
Kuluttajat etsivat ja loytavat tuotteita |:> Kuluttajat kayttdvat Internettia globaalina
paikallisesti navteikkunanaan

Kansalliset rajat estavit uusien kilpailijoiden |:> Kansainvilisten kilpailijoiden oletettu

tulemisen tuleminen

Kilpailijat nayttavat keskendan :> Kilpailijat ilmenevat uusissa muodoissa
samanlaisilta

Kansainvélinen laajentaminen tyypillisesti :> Kilpailijat voivat kdyttaa kevyen pddoman

paaomavaltaista malleja laajentamiseen

Tarjoukset suunnattu kiinteille laitteille |:> Mobiili- ja digitaaliset tarjoukset on
suunnattu ‘aina netissa’ oleville kuluttajille

Kuvio 4. Markkinoiden muutos (mukailtu OC&C Strategy Consultants 2019)

Kuviosta 4 nadhdaan kuinka verkkokauppa on mullistanut kaupankayntia. Kuluttajat voivat
etsia tietoa tuotteista mailmanlaajuisesti Internetin valitykselld. Tietoa on saatavissa missa
ja milloin vain. Kuluttajat kayyttavat Internetid suurena nayteikkunanaan ja kilpailijat
ilmenevat uusissa muodoissa. Yritykset eivat enaa kilpaile vain lahialueiden toimijoiden
kanssa vaan kilpailusta on tullut maailmanlaajuista, koska laajentaminen kansainvélisille
markkinoille ei valttdmatta enda vaadi suurta rahallista padomaa. Ennen valtioiden rajat
rajoittivat uusien kilpailijoiden paasemistd markkinoille ja tuotteita etsittiin lahialueilta.
Kaupankaynnin muutos on muuttanut yritysten lilketoimintamalleja ja kuluttajien
ostokayttaytymista.

Verkkokaupat tarjoavat yrityksille kustannustehokkaita ratkaisuja perinteisiin
kivijalkakauppoihin verrattuna, verkkokaupan perustaminen on helpompaa ja
edullisempaa kuin kivijalkakaupan. Verkkokaupoissa saastytaan usein kalliilta tilavuokrilta,
suurilta varastointi-, hallinnointi- ja henkilostokustunnuksilta (Havuméki & Jaranka 2014,

8). Samalla mahdollistetaan laajempi tuotevalikoima, laaja tuoteinformaatio,
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referenssitiedon saatavuus sek& ostaminen vuorokauden ympari. (Turban ym. 2011, 78.)
Verkkokaupat mahdollistavat myynnin ja varastotilanteen seuraamisen reaaliajassa seka
mahdollisuuden kohdennettuihin tarjouksiin. Verkkokaupat tuovat myds haasteita.
Tuotteiden ja hintojen vertailu on entista helpompaa, joten ostokokemus, asiakaspalvelu
ja -arvo seka markkinointi nousevat entista tarkeampaan rooliin. Samalla kuluttajat
vaativat yha enemman; tuotteiden tulee olla selkeasti esilla, valittavissa tulee olla useampi
vaivaton toimitus- ja maksutapa, eli kuluttajat haluavat laajan tuotevalikoiman ja hyvan
palautusoikeuden. Koska verkkokaupat kilpailevat usein hinnoilla sek& maksu- ja
toimistusvaihtoehdoilla, yritykset siirtavat tuotteiden toimituksen lahelle tuotteiden
valmistuspaikkaa esimerkiksi Kiinaan ja Aasiaan. Toimitussopimuksia valmistusmaista voi
solmia esimerkiksi DHL:n, Fedexin tai UPS:n kanssa. Verkkokaupoilla on valtava

potentiaali, jonka markkinat kasvavat koko ajan (VanHoose 2011, 22).

4.4 Suomalaiset verkkokaupat

Digitaaliset ratkaisut ja verkkokaupat ovat vaikuttaneet suomalaisten yritysten kasvuun ja
kansainvalistymiseen. Verkkokaupat toimivat suomalaisille yrityksille yhtena vaylana kan-
sainvalisille markkinoille. Verkkokaupan myodta myos kilpailu kiristyy, mutta vastaavasti yri-
tykset voivat saavuttaa laajemmat markkinat. Osassa tuotekategorioista valtaosa suoma-
laisten yritysten myynnista tapahtuu ulkomaalaisten yritysten verkkokauppojen valityk-
sella. Ulkomaalaisten kuluttajien on usein vaikea ostaa suoraan suomalaisten yritysten
verkkokaupoista, silla monesti ainoana kielivaihntoehtona on suomi. Suomalaisten tuleekin
jatkossa pystya vastaamaan yha laajentuvaan kansainvéliseen tarjontaan. Enda pelkka
suomenkielinen verkkokauppa ei riitd, silla monet kansainvalisistd kaupoista tarjoavat jo

nykyisin ostomahdollisuuden myés suomen kielella.

Verkkokauppojen kehittymisen my6ta asiakkaat saavat enemman tuotetietoa ja kilpailuky-
kyisemmaét hinnat. Verkkokaupat pystyvat tarjpamaan uusia ja yha persoonallisempia os-
tokokemuksia. Kansainvéliset verkkoalustat kuten Amazon ja Zalando kasvavat koko
ajan. Ne kykenevat tarjoamaan ostajille uusia hyotyja, kuten nopean toimituksen ja moni-
puoliset maksuvaihtoehdot, samaan eivat pysty kaikki paikalliset toimijat. Suomalaiset va-
hittdiskaupat ovatkin hyddyntaneet hitaammin digitaalisten ratkaisujen tarjoamia etuja kuin

muut Euroopan markkinat. (Maki & Toivola 2019.)

Uudet ostotavat tuovat mukaan uusia vaatimuksia. Kuluttajat vaativat hyvaa palvelua, toi-
mivia logistisia ratkaisuja ja jakelukanavia, parempaa arvokokemusta ja ymparistoystaval-
lisia ratkaisuja. Monikanavaisten ratkaisujen myota on noussut yha tarkedmmaksi ymmar-

taa, mitk& asiat luovat erinomaista kuluttajakokemusta. (Méki & Toivola 2019.) Naihin
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myds suomalaisten verkkokauppojen tulee pystyd vastaamaan. Suomalaisten yritysten
suurimpina kansainvélistymisen esteina ovat olleet logistiset haasteet seka kulut, koska
pienten yritysten on ollut vaikea neuvotella kilpailukykyisia hintoja kuljetusyritysten
kanssa. Markkinoille on tullut uusia logistisia ratkaisuja tarjoavia palveluja, jolloin Kiinteita
kustannuksia ei synny ja erillisia sopimuksia ei tarvita. Nain kansainvalistyminen on hel-
pompaa ilman suuria investointeja ja pitkakestoisia sopimusneuvotteluja. (Heikkinen
2019.)

4.5 Verkkokauppayrityksen kansainvéalistyminen

Kansainvalinen verkkokauppa kasvaa kovaa vauhtia. Se vahentaa perinteisen kaupan-
kaynnin esteita, tuomalla tuotteet kaikkien saataville. (Cavusgil ym. 2014, 217.) Ostami-
nen on mahdollista muutamalla napin painalluksella kotisohvallakin. Verkkokaupasta tilaa-
minen ulkomailta on jo osa nykypaivaa. Verkkokauppa tarjoaa monia mahdollisuuksia yri-
tysten kansainvalistymisessa. Monikanavainen liiketoimintamalli verkko- ja kivijalkakaup-
poineen on monelle tuttu ilmi6. Verkkokauppa tukee hyvin perinteisia liiketoimintamalleja
ja digitaaliset ratkaisut mahdollistavat valittomasti laajemmat markkinat (Laiho 2017). Yha
useampi yritys pyrkii kansainvalisille markkinoille verkkokaupan avulla. Kansainvalisty-
mista voi helpottaa yhteistydkumppaneiden kautta, joilla on tarjota valmiiksi luotuja toimin-
tatapoja ja logistisia ketjuja. Monet yritykset ulkoistavat maksupalvelut esimerkiksi PayPa-
lille, jolloin osan asiakastietojen kasittelysta ja tallentamisesta voi ulkoistaa toiselle yrityk-

selle.

Monissa maissa puutteellinen oikeudellinen suoja, jattéda verkkokaupat yksin hankalien
haasteiden kanssa. Yritykset, jotka kayttavat valokuvia tai musiikkia Internetissd, saattavat
rikkoa tekijanoikeuksia joissain maissa, mutta eivat kaikissa. Verkkokauppaostoksia teke-
vat saattavat kohdata petoksia tai identiteettivarkausriskin ja monimutkaisen verotuksen.
Verkkokaupat voivat kuitenkin usein kiertdd kaupan esteita ja juridisia saantoja, koska

verkkokaupan sijainnin maarittaminen voi olla hankalaa. (Cavusgil ym. 2014, 217.)

Verkkokaupan lanseeraamisessa voi onnistua, mikali pohtii kohdemaat tarkkaan. Pelkas-
taan Euroopan Unionin sisalla on hyvin erilaisia maita ja talousalueita, jolloin kohdemark-
kinoiden ja -ryhmien seka kilpailijoiden tunteminen on tarkeaa. Kayttoliittyma kannattaa
lokalisoida muun muassa kielellisesti, sopivilla toimitus- ja maksutavoilla sek& maahan so-
pivilla palautusoikeuksilla, jolloin se palvelee kohdemaan kuluttajia paremmin ja lisaa kil-
pailukykya. Yrityksen tulee tiedostaa verkkokaupan vaatimat logistiset ja toiminnalliset
prosessit, jotta tuote saadaan toimitettua asiakkaalle helposti, turvallisesti seka asiakastie-

toja vaarantamatta. Samalla toiminnanohjausjarjestelmat, palautusprosessit, reklamaatiot
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ja asiakaspalvelu tulee pohtia etukéateen. Ennen kansainvalistymistéd kannattaa selvittda
kohdemaan lainsd&déannét, koska tuotteilla voi olla erilaisia rajoituksia ja vaatimuksia eri
maissa. Valuutan heilahteluihin kannattaa varautua, koska valuutan muutokset heijastuvat
usein kaupankayntiin. Valuutan arvon heikentyessa, eivat ulkomaalaiset verkkokaupat
nayta enda yhta houkuttelevilta, jonka vuoksi kohdemaiden talous- ja valuuttakehitysta
kannattaa seurata. (Netello Systems 2019.) Verkkokaupan esteena kansainvalistymis-
muotona on usein strategian, osaamisen tai tahtotilan puuttuminen. RiittAmattdmat resurs-
sit, kansainvalisten markkinoiden ja kilpailutilanteen huono tuntemus asettavat haasteita.
Yritykset kaipaavat valmiita ja kustannustehokkaita logistiikka- ja maksujarjestelmia.

(Laiho 2017.) Naihin valmiit sdhkoiset kaupankayntialustat tarjoavat ratkaisuja.

Verkkokauppojen tulevaisuus nayttaa valoisalta. Kilpailu verkkokauppojen valilla kasvaa ja
verkkokauppojen maara lisdantyy. Suurta kasvupotentiaalia on nahtavilla etenkin Vena-
jalla ja Aasiassa. Rakutenin ja Yandexin kaltaisia globaalisti toimivia verkkokauppoja tul-
laan varmasti nékemé&an yha enemman, jolloin myds verkkokaupan alkuper&aé on hanka-
lampi selvittda. Globaali yritys voi hoitaa ostosten maksuliikenteen, valmistus toteutetaan
toisella puolella maapalloa ja mahdollisesti varastointi sek& toimitus toteutetaan kolman-
nesta maasta. Hyvin lokalisoidut verkkosivut ja tuotekuvaukset voivat nayttaa siltg, etta
yritys olisi kotimainen. Uudet digitaaliset ratkaisut tuovat varmasti myds muita uusia ratkai-

suja, jotka helpottavat ostamista.

4.6 Lokalisointi

Lokalisoinnissa yritys muuttaa liiketoimintaansa tai tuotteitaan kohdemarkkinoille sopiviksi.
Esimerkiksi Kiinalainen Lenovo lokalisoi tietokoneidensa nappéaimet ja koneiden sisaiset
ohjelmat vastaamaan kohdemarkkinoiden tarpeita. Lenovon kaltaiset yritykset muovaavat
tarjontaansa kohdemaan tai -alueen kieleen, kulttuuriin ja lakeihin sopiviksi sek& muihin
alueesta riippuvaisiin tekijoihin. (Cavusgil ym. 2014, 345.) Lokalisoidessa tuotteita ja verk-
kokauppoja, sovitetaan niitéa vieraiden maiden kulttuureihin, kaytantoihin, tulotasoon ja
ymparistoihin sopiviksi. Verkkokauppojen lokalisoinnilla tarkoitetaan usein verkkosivujen,
tuotekorttien, merkist6jen, maksutapojen ja markkinoinnin kohdentamista valittua kohde-
maata palveleviksi. Lokalisoinnissa otetaan huomioon muun muassa paikalliset saadok-
set. (Turban ym. 2011, 473.) Maiden lainsdaadannot eroavat toisistaan, jolloin verkkokau-
passa ei valttamatta voida myyda kaikkia tuotteita ja palveluita jokaiseen maahan. Esimer-
kiksi Tregren Oy:n sisdpuutarhatuotteet toimivat verkkovirralla, jolloin yritys joutuu pohti-
maan laitteiden virtajohtojen lokalisointia kohdemaihin sopiviksi (Vahvaselka 2009, 126).

Lokalisoimalla verkkokaupan, yritys pystyy kilpailemaan paremmin kotimaisten toimijoiden
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kanssa ja verkkokauppa on kuluttajalle usein helppokayttdisempi, mutta vaatii enemman
resursseja yritykselta.

Verkkokaupan lokalisointi lisdé kilpailuetua ja erottautumista. Lokalisointi vaikuttaa usein
kuluttajan ostopaattkseen, mutta lokalisoinnissa yhdenmukaisuuteen kannattaa panos-
taa, jotta yrityksen brandi sailyy kaikkialla samanlaisena. Sivujen ja tuotekorttien sisaltta
ja kuvia kannattaa kohdentaa kohdemaahan seké pohtia nimi ja kielivaihtoehtoja. Vaat-
teissa myds kokoja voi joutua muuttamaan kohdemaahan sopivaksi, jotta ylimaaraisia tuo-
tepalautuksia ei tule. (Turban ym. 2011, 473.)

4.7 Verkkokaupan asemointi markkinoilla

Verkkokauppa kilpailee markkinoilla perinteisten kaupankayntitapojen kuten kivijalkakaup-
pojen kanssa. Kehittyva teknologia voi tulevaisuudessa tuoda mukanaan uusia kaupan-
kayntimuotoja, jotka haastavat nykyiset verkkokaupat. Verkkokaupat tukevat perinteista

kaupankayntia ja monilla kivijalkakaupoilla on jo omat verkkokaupat.

Verkkokaupat toimivat asiakkaiden nayteikkunoina ja tuovat tuotteet potentiaalisten asiak-
kaiden seka kilpailijoiden nahtaville missa ja milloin vain. Verkkokauppojen perustaminen
on helppoa, yritykset joutuvat pohtimaan omaa asemointiaan markkinoilla seka etsimaan
uusia kilpailukeinoja. Ennen toiminnan laajentamista tai verkkokaupan perustamista, kan-
nattaa tarkastella toimialaa, kilpailutilannetta ja omia mahdollisuuksia. Toimiala-analyysin
avulla voidaan I6ytaa yritykset, jotka haastavat oman yrityksen asiakkaiden silmissa.
Michael Porterin viiden kilpailuvoiman mallissa huomioidaan nykyiset kilpailijat ja kilpailuti-
lanne, asiakkaiden neuvotteluvoima, uusien tulokkaiden uhka, tavarantoimittajien neuvot-
teluvoima ja korvaavien tuotteiden tai palveluiden uhka. (Hamilton & Webster 2012, 81.)
Mallia voidaan hyddyntdaa myds verkkokauppojen kilpailutilanteen selvittdmisessa.

Korvaavien tuotteiden

ja palveluiden uhka

$

Tavarantoimittajien I Kilpailu toimivien l Asiakkaiden

neuvotteluvoima neuvotteluvoima

yritysten valilla

L]

Uusien tulokkaiden

uhka

Kuvio 5. Porterin viiden kilpailuvoiman malli (mukaillen Hamilton & Webster 2012, 81)
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Kilpailu toimivien yritysten valilla. Verkkokauppoja tarkasteltaessa yleisesti, on niiden
maaréa kasvanut ja kilpailu kiristynyt. Paikallisista toimijoista on tullut kansainvélisia ja osa
kaupoista keskittyy pienille kohdennetuille markkinoille. Digitaalisetratkaisut, verkostoitu-
minen ja yhteisty6 ovat luoneet mahdollisuuksia ja tietyissa tuotekategorioissa on ylitarjon-
taa. Verkkokaupat kilpailevat myds yksittaisten tilaustuotteiden valmistajien seka kivijalka-
kauppojen kanssa, joiden kautta edelleen valtaosa kauppojen kokonaismyynnista tapah-
tuu. Verkkokauppojen suuren maaran vuoksi ne kilpailevat myos keskenaéan. Verkkokaup-
pojen on helppo seurata kilpailijoiden tekemisid, markkinointia ja hintoja, joka osaltaan li-
saa kilpailua. Nykyaan alalle on tullut myds suoramyyntia verkossa, jolloin pahimmillaan

valmistavat yritykset kilpailevat jalleenmyyjina toimivien verkkokauppojen kanssa.

Asiakkaiden neuvotteluvoima on kasvanut. Asiakkaina voivat olla niin yksittaiset kulutta-
jat kuin yksittaiset verkkokaupat, jotka hyodyntavét esimerkiksi sdhkoéisia markkinapaik-
koja. Pienten verkkokauppojen voi yksindan olla vaikea saada nakyvyytta. Rakutenin,
Yandexin ja Amazonin kaltaiset séhkoiset markkinapaikat ovat valta asemassa verkossa
tapahtuvassa kaupankaynnissa. Niilla on valtava neuvotteluvoima muihin verkkokauppoi-
hin muun muassa myyntiprovisioiden suhteen. Ne voivat asettaa sanktioita ja tiukkoja eh-
toja niin hintoihin, toimituksiin kuin laatuunkin. Kuluttaja-asiakkaiden neuvotteluvoima on
kasvanut myos lisdantyneiden verkkokauppojen myété, he voivat neuvotella parempia tar-
jouksia ja asiakassopimuksia seké vaatia reklamaatioita muun muassa uhkaamalla kirjoit-

taa negatiivisia palautteita Internetissa.

Uusien tulokkaiden uhka on suuri. Digitaaliset ratkaisut voivat tuoda mukanaan uusia
kaupankayntimuotoja. Verkkokappojen maara lisaantyy ja uusia sahkoisia markkinapaik-
koja tulee varmasti lisaa. Verkko-ostosten keskittdminen sahkoisiin markkinapaikkoihin
houkuttelee asiakkaita, niiden tarjpamien etujen ja luotettavuuden takia. Verkkokaupan
globalisaation myéta palveluiden, tuotteiden ja palautteiden vertailu on helpottunut. Yritys-
ten liikeideoita, tuotteita ja palveluita on entista helpompi jaljitella. Patentit ja tekijAnsuojat
voivat kohdistua tiettyyn maahan, jolloin innovaatioita on kallista suojata kansainvalisilla

markkinoilla.

Tavarantoimittajien neuvotteluvoima. Verkkokauppoja ajatellessa, tavarantoimittajat
voidaan ndhda joko materiaalien ja raaka-aineiden toimittajina, jalleenmyyjina verkko-
kauppiaille tai tavarantoimittajina verkkokauppayritykselta ostajalle. Kansainvalisilla logis-
tiikkkaa hoitavilla yrityksilla on suuri neuvotteluvoima. Alalla on vain pieni méara kansainva-
lisia kilpailijoita, jolloin yrityksilla on suuri neuvotteluvoima hinnoissa ja palveluiden sisal-

l6ssa. Kuluttajat suosivat nopeita ja sujuvia toimituksia, jolloin pienet paikalliset toimijat ei-
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vat usein pysty kilpailemaan suurten yritysten kanssa kansainvélisilla markkinoilla. Logis-
tiikkkayritysten nostaessa hintoja voi silla olla vaikutuksia verkkokauppayrityksen kannatta-
vuuteen tai tarpeeseen nostaa myyntihintoja. Materiaalien, digitaalisten ratkaisujen, tuot-
teiden ja raaka-aineiden toimittajilla verkkokauppiaille, voi olla eri suuruisia neuvotteluvoi-
mia riippuen esimerkiksi tuotteen tai raaka-aineen kilpailutilanteesta seka tarvittavan eri-
koisosaamisen maarasta. Jalleenmyyjat voivat neuvotella erilaisia sopimuksia hinnoista,
toimituksista ja mahdollisista provisioista verkkokauppiaiden kanssa esimerkiksi niiden te-

kemien tilaus- tai myyntimaarien mukaan.

Korvaavien tuotteiden tai palveluiden uhka on varteenotettava kilpailutekija. Verkko-
kaupan perustaminen on helppoa ja teknologia keittyy koko ajan. On vaikea sanoa mihin
kaupankaynti tulevaisuudessa siirtyy. Uudet innovaatiot ja virtuaalitodellisuus voivat mah-
dollistaa kaupankaynnin muuallakin kuin perinteisissa kivijalkakaupoissa ja nykyisen malli-
sissa verkkokaupoissa. Tama voi tarkoittaa kilpailukovenemista tai nykymallisten verkko-

kauppojen toiminnan hiipumista.

Verkkokaupat asemoituvat markkinoilla usein edullisemmiksi kuin kivijalkakaupat. Verkko-
kaupat pystyvat tarjoamaan usein edullisemmat hinnat, koska kalliita tilavuokria ja henki-
|6stokunnastunnuksia ei synny (Havumaki & Jaranka 2014, 8). Verkkokaupat tarjoavat
usein monipuolisempia maksuvaihtoehtoja ja osamaksua, joita valtaosa kivijalkakaupoista
ei pysty tarjoamaan. Verkkokaupat pystyvat tarjoamaan usein reaaliaikaisen varastotilan-
teen ja hintatiedot, jolloin kuluttaja saastaa usein aikaa ja rahaa. Kivijalkakaupoissa tuot-
teiden muun muassa hintojen vertailu on hankalampaa ja monilla ei ole ajantasaista va-
rastotilannetta asiakkaiden nahtavilla. Hyvalla asiakaspalvelulla ja palautusoikeuksilla
verkkokauppiaat pystyvat tarjoamaan positiivia asiakaskokemuksia seka kilpailemaan pe-
rinteisten kivijalkakauppojen ja kasvussa olevan tuotteiden itse tekemisen kanssa. Koh-
dennettu markkinointi on verkkokaupassa helpompaa, jolloin kuluttaja saa tietoa itsedén

kiinnostavista tuotteista ja palveluista.

4.8 Muuttuva toimintaymparisto

Sahkoisen kaupankaynnin toimintaympadristé muuttuu ja kehittyy nopeasti. Uudet digitaali-
set toiminnot mahdollistavat uusia tapoja tehda kauppaa ja markkinoida tuotteita seka pal-
veluita. Ostaminen nopeutuu, uusia palveluita syntyy koko ajan ja kaupankaynnin trendit
muuttuvat. Viime vuoden huhtikuussa Facebook toi Suomeen maksuttoman Instagramin
ostosominaisuuden, jolloin tuotteita ja hintoja pystyttiin merkitsemaan suoraan kuviin, vi-
deoihin ja tarinoihin. Kuluttaja p&asi kiinnostavaa tuotetta klikkaamalla suoraan yrityksen

verkkokauppaan, jossa ostoksen pystyi tekemaan. (Karkkainen 2018.) Tana vuonna
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verkko-ostaminen muuttuu vielakin helpommaksi, kun turhat valivaiheet poistuvat. Viimei-
simpana alalle on tullut mahdollisuus valittdmiin ostoihin vaikuttajapostauksista, joka no-
peuttaa kaupankayntia. Maaliskuussa Instagram lanseerasi Yhdysvalloissa mahdollisuu-
den ostaa julkisten postauksien kautta, jolloin kayttaja voi nahtyaan kiinnostavan tuotteen,
painaa kuvaa, nahda tuotteen hinnan ja ostaa tuotteen vierailematta myyjan verkkosi-
vuilla, kuten kuviosta 6 ndhdaan. Uusi osto-ominaisuus nopeuttaa ostamista ja tekee siita
entistakin vaivattomampaa, se hoitaa tilauksen ja laskutuksen omana palvelunaan ilman
kolmatta osapuolta. (Yla-Anttila 2019.) Suojattu maksutoiminto tekee ostamisesta yksin-
kertaisempaa ja turvallista, sen avulla kuluttajan ei tarvitse kirjautua ja antaa tietoja use-
aan kertaan. Nain saadaan luotua saumattomia ostosmahdollisuuksia kuluttajille ja help-
poja laskutustapoja kauppiaille. Kuluttajat voivat suorittaa maksun PayPalin kautta ja yri-
tykset voivat halutessaan tehda yhteisty6ta esimerkiksi Shopifyn kanssa. Koska katsojan
on nykyaan helppo tallentaa ja jakaa tuotteita, on Instagramilla yli 130 miljoonaa kaytt&jaa,
jotka Klikkaavat ostosjulkaisujen tuotetunnisteita joka kuukausi. (Instagram Business -tiimi
2019.) Yritysten kannattaakin harkita Instagramin maksutoimintoa seka seurata, mita uu-
sia ominaisuuksia jatkossa kehitetd&n. Menestymisen edellytys on kuitenkin olla siella,
missa omat potentiaaliset asiakkaat ovat.

Cancel @ Checkout
— Oohlata
b .
&4
e
Total $13.07
Shipping
Oohlala AN © Stndd e
Payment
Pink 9-pan palette
85,417 es B3 - 0000
colourpopcosmetics A pink moment & Drop your Checkout on Instagram “
fav pink emoj below!
A Q o 8 A Q O & =

Kuvio 6. Instagramin uusi osto-ominaisuus (Instagram Business -tiimi 2019)

Toinen uusi ilmid, joka muovaa verkkokaupan toimintaympéaristdd on Direct to consumer -
myyntitapa. Tavan on ennustettu mullistavan markkinoita lahiaikoina. Direct to consumer
on suoraan asiakkaalle tapahtuvaa myyntia ilman vélik&sia, jolloin tuote lahetetdan suo-

raan yrityksen omalta varastolta asiakkaalle. Valista jaavat pois jalleenmyyijat, tukkurit ja
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jakelijat, jolloin yritys voi myyda tuotteita edullisempaan hintaan ja saada jopa jalleen-
myyntia paremman katteen. Samalla tapa mahdollistaa suoran kommunikoinnin asiak-
kaan kanssa, enemman tietoa asiakkaista valmistavalle yritykselle ja mahdollisuuden
kontrolloida valikoimaa helposti. (Rekola 2019.) Suoralla myynnilla asiakkaille voi olla suu-
ria vaikutuksia jalleenmyyijina toimiville verkkokaupoille. Valikasien puuttuminen voi ma-
daltaa myyntihintoja, jolloin jalleenmyyjien hinnat eivat ole enaa kilpailukykyisia ja tavarat
voivat jadda varastoon. Suomalaisista yrityksistd muun muassa Fatzer on alkanut tehda
makeisten suoramyyntia. He myyvat erilaisia makeispaketteja, raataloityja tuotteita seka

ennakkoerid, jolloin he eivat varsinaisesti kilpaile omien jalleenmyyjien kanssa.

Tulevaisuuden trendi saattaa olla myds siirtyminen maksullisiin palautuksiin. Vuodesta
2014 verkkokaupat ovat saaneet laskuttaa kuluttajaa palautuksista, sitd ennen palautus-
ten oli oltava ilmaisia. Lastenvaateyritys Gugguu on siirtynyt maksullisiin palautuksiin,
koska palautuksista syntyy yrityksille kustannuksia. (Taipale 2019.) Myds monet muut yri-
tykset ovat siirtyneet maksullisiin palautuksiin, jolloin palautuskustannuksia ei tarvitse las-
kea tuotteen myyntihintaan. Nahtavaksi jaa, miten asiakkaat suhtautuvat maksullisiin pa-
lautuksiin, alenevatko hinnat niiden my6té ja siirtyvatkd kuluttajat kayttamaan niiden yritys-
ten palveluita, jotka sailyttavat maksuttoman palautusoikeuden.
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5 Kansainvalistyminen Japanin markkinoille

Suomella on maana vahva brandi japanilaisten kuluttajien keskuudessa (Haaga-Helia
2017b). Kuviosta 7 ndhdaéan japanilaisten verkkokauppamarkkinoiden vuosittainen kasvu.
Vuonna 2016 verkkokauppamarkkinat olivat yli 137 miljardia dollaria ja vuosittainen kasvu
noin 11,8%. (Oshima 2017.) Japanissa sijaitsee yksi suurimmista verkkokauppamarkki-
noista, joille yrityksia houkuttelee yhden kielen kulttuuri, kehittynyt talous ja kaupunkilais-
tunut vaesto, jotka pitavat kehittyneista jakelukanavista ja arvostavat ovelle toimitusta
(Statista).

Japanin kuluttajamyynti verkkokaupan
markkinakasvu (2010-2016)
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Kuvio 7. Japanilaisten verkkokauppamarkkinoiden nousujohteisuus (mukaillen Oshima
2017)

Flying Lynx Oy:n tekeméan tutkimuksen mukaan, ulkomaalaisten yritysten on kannatta-
vampaa myyda suoraan japanilaisille kuluttajille verkkokaupan valityksella kuin yritykselta-
yritykselle tuonti Japaniin. Cross-border mallilla toimituskustannukset ovat pienemmat,
myynti on vero- ja tullivapaata noin 135 € asti, jolloin kuluttaja hy6tyy usein halvemmasta
myyntihinnasta, esimerkiksi myyntihinnat vaatteissa ja keittibtuotteissa cross-border mal-
lilla ovat noin 20-30 prosenttia halvempia. Mydskaan Japanin tuotesertifikaatteja ei tarvita.
(Flying Lynx 2018.)

Uuteen kulttuuriin laajennettaessa tulee huomioida kulttuurin ja maan erityispiirteet. Ja-
pani on hyvin konservatiivinen maa, mika pitaa ottaa huomioon esimerkiksi korujen ja
vaatteiden myynnissd. Lumoavan tavoitteena on laajentaa Japanin markkinoille, joten hei-
dan kannattaa huomioida maan erityispiirteet ja miettia kulttuuriin sopivia asusteita. Japa-
nissa on tiukka pukukoodi, joka ei salli isoja koruja vaan suosiossa ovat pienet ja yksinker-
taiset korut. Pukeutumisetiketti on olemassa monissa tyépaikoissa ja kouluissa. Ennen yli-

opistoa muun muassa korujen kaytto on kielletty. Myds tuotteita esitteleviin malleihin tulee
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kiinnittdd huomiota, koska tatuointeja ja lavistyksia ei katsota kulttuurissa hyvalla. (Kauko-
ranta 2018.)

Kohdemaan sesonkiaikoihin kannattaa tutustua parhaan myyntituloksen saamiseksi. Ja-
panin ja Suomen sesonkiajat eroavat toisistaan huomattavasti. Japanissa verkkokauppa-
myynnin sesonki on kesédkuun lopussa, jolloin yritykset maksavat vuotuiset bonukset tyon-
tekijoilleen (Posti 2017). Aitienpaiva, Ystavanpaiva, White Day ja opiskelijoiden valmistu-
jaisjuhlat maaliskuussa sekd Rakutenin omat alennusmyynnit ovat suosittuja myyntise-
sonkeja Japanissa. Suomessa sesonkiajat keskittyvat jouluun, veronpalautusten maksu-
paivaan, kiitospaivan jalkeiseen Cyber Monday:hin, tammikuun alennusmyynteihin ja val-
mistujaisiin (Saari 2016). Naiden liséksi Black Friday on vakiinnuttanut paikkansa suo-

messa.

Shopping season and Rakuten Super Sale

Month  |Events
IEETET S 2 Coming of Age Day (the Second Monday

February St. Valentine’s Day 14" February
In Japan women buy gift to men

White Day 14" March

Men buy gift to women

Graduation ceremonies
Rakuten Super Sale

LLEZN, ' other's Day
Father’s Day

_ Rakuten Super Sale

Rakuten Super Sale

December Christmas
Rakuten Super Sale

Kuvio 8. Rakutenin parhaimmat myyntihetket (Kaukoranta 2018)

5.1 Rakuten -markkinapaikka

Rakuten on japanilainen vuonna 1997 perustettu verkkokauppa, joka valittaa Japanissa
tuotteita ja palveluita kuluttajille seka yrityksille. Ostoksista kuluttajat ansaitsevat bonusta,
jonka voi hyddyntéé sivustolla. Rakutenin tavoite on tarjota kaikille japanilaisille mahdolli-
suus ostaa kaikkia tuotteita ympari maailmaa. Vuonna 2016 Rakutenin myynti oli noin 25
miljardia euroa ja se arvioitiin Japanin arvokkaimmaksi web-brandiksi. (Flying Lynx Oy
2018; Posti 2017.)

Rakuten on Japanin suurin ja yksi maailman suurimmista digitaalisista markkinapaikoista,
jonka perésséa tulee Amazon ja Yahoo. Japanissa puolet verkkokauppaostoista tehdaan
naiden kolmen markkinapaikan kautta. Rakutenilla on lahes 90 miljoonaa kayttajaa ja yli
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35 prosenttia kodin sisustamiseen, vaatteisiin ja asusteisiin liittyvista ostoista tehdaan Ra-
kutenin kautta. (eComGrowth 2017; Posti 2017.) Ulkomaalaisten kauppiaiden paésy Ra-
kuteniin ei ole itsestaan selvyys, koska ulkomaalaisten kauppiaiden kanssa sopimuksia

tekevia partnereita on vain viisi (Flying Lynx Oy 2018).

2
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Kuvio 9. Flying Lynxi Oy:n malli verkkokuppamyynnisté ja toimituksista japanilaisille kulut-
tajille (Kangaskolkka 2017)

Kuviossa 9 nahdaan Flying Lynx Oy:n malli, joka kuvaa sujuvaa toimitusten vientid japani-
laisille kuluttajille. Rakutenissa tehdyn ostotapahtuman jalkeen, tilaus valittyy kauppiaalle
ja Flying Lynx Oy toimittaa tuotteen tilaajalle yhteistydssa Postin ja kansainvélisen Ex-
press Mail Servicen kanssa, samalla kuluttaja suorittaa maksun. (Kangaskolkka 2017.)

5.2 Finland Mall

Finland Mall on toteutettu Rakutenin mall in mall” konseptilla. Finland Mall:illa on yhteinen
etusivu, jonne luodaan jokaiselle kauppiaalle br&ndin mukainen alasivu. Flying Lynx Oy
avasi kauppapaikan yhteistytssa iOrderin kanssa kesélla 2017. Sivuston ja tuotteiden
markkinointi on toteutettu yhteistydssa Rakutenin markkinoinnin seka japanilaisten mark-
kinointitoimistojen kanssa. Flying Lynx Oy huolehtii sivuston ja maksuliikenteen yll&pi-
dosta. Myynti toteutetaan cross-border mallilla eli tuotteet lahetetdéan tilauksen tapahdut-
tua Suomesta suoraan asiakkaalle, jolloin tuotteiden vero- ja tullivapaus lisaa yritysten kil-
pailukykya. (Flying Lynx Oy 2018.) Tilauksen jalkeen tuotteet toimitetaan kuluttajalle Japa-

niin Postin palvelulla 3-4 paivassa (Posti 2017).
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Kuvio 10. Etusivu Rakutenin Finland Market:ista (Rakuten Oy 2018)

Rakutenin Finland Marketissa tuodaan suomalaisuutta seké vahvistetaan japanilaisten
mielikuvia suomalaisista tuotteista. Materiaalien ja tuotteiden laadukkuus, luonto seka

mahdollisuus eri maksutapoihin nousevat esille sivustolla.

5.3 Japanilaiset verkkokauppakuluttajat

Japanissa Internetin kayttdaste on maailman korkeimpia ja kuluttajat ovat tottuneet teke-
maan ostoksia verkossa (Flying Lynx Oy 2018). Maassa on yli 80 miljoonaa verkkokau-
poissa asioivaa henkilda ja neljanneksi suurimmat verkkokauppamarkkinat maailmassa.
Muodin verkkokaupan on ennustettu nousevan lahivuosina suosituimmaksi tuotekategori-
aksi (eComGrowth 2017). Mr. Katsuhiko Kayama Rakuten Incorporatiosta on tyytyvainen
yhteistydhon suomalaisten kanssa. Hanen mukaansa japanilaiset kuluttajat ovat erittain
kiinnostuneita suomalaisista tuotteista, etenkin muodista, elintarvikkeista ja muotoilusta.
Heilla on myds erittédin postiviinen maakuva Suomesta ja suomalaisia tuotteita pidetaén
laadukkaina. (Posti 2017.)

Japanissa yli puolet verkko-ostoista tehdéaan mobiilisti, jonka vuoksi responsiivisuuteen
kannattaa panostaa. (Juvonen 2018.) Vuonna 2017 Japanissa yli 75% ostajista maksoi
verkkokauppaostoksensa luottokortilla, vertailuna Suomessa melkein 90% maksoi suo-
raan pankkitililtd (eShopWorld 2017; Saari 2017). Pankki- ja luottokortti ostosten maara
lisdantyy silla vuonna 2016 luku oli hieman yli 60%. Tilisiirtona maksaa alle 20% ja katei-
selld jopa 13%. (Oshima 2017.) Japanin markkinoilla luottamuksen luominen on haaste ja
japanilaiset kuluttajat tarvitsevat paljon tietoa sekd vakuuttelua paatdksenteon tueksi
(Haaga-Helia 2017b). 80% kuluttajista etsii tietoa tuotteista ennen ostopaatdsta, myos
muiden ihmisten mielipiteill&, brandeilla ja korkealuokkaisella palvelulla on suuri merkitys.
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Tuotteiden palautusprosentit ovat verrattain alhaiset esimerkiksi muodin verkkomyynnissa
noin 10%, kun suomalaiset palauttavat muotikaupan verkko-ostoksista jopa puolet.
(eComGrowth 2017, Taipale 2019.)

Suosituimmat verkkomaksutavat Japanissa 2016

1%

0,
i = Pankki- ja luottokortit

13% = Tilisiirto
Kateinen
Lompakot

Muut maksutavat

Kuvio 11. Suosituimmat verkkomaksutavat Japanissa 2016 (mukaillen Oshima 2017)

Japanilaiset kuluttajat haluavat laadukkaita tuotteita, ovat vaativia ja konservatiivisia muo-
din suhteen. Erottautuminen koetaan tarkeéksi ja halutaan yksilollisia tuotteita. Tuotteiden
ja tekijoiden tarinoilla on suuri merkitys ostopaatokseen. Verkkokaupassa japanilaisten
paatokseen vaikuttavat eniten kaupan ja tuotteen helppo Idydettavyys, hinta, laatu, toimi-
tuksen nopeus ja verkkokauppa. Japanilaiset eivat halua ostaa tuotteita ulkomaalaisten
yritysten omista verkkokaupoista. (Flying Lynx Oy 2018.)

5.4 Japanilaiset tuotekuvaukset

Kohdemaan kuluttajien odotukset ja tavat on tarkea huomioida tuotekuvauksia pohditta-
essa. Rakutenissa olevat tuotekortit sisaltavat yleensa 4-7 kuvaa, noin 500 — 1000 sanaa
ja yksityiskohtaisemman tuotekuvauksen kuin Suomessa. Pitkissa tuotekorteissa kayte-
taan paljon laatuun viittaavia sanoja seka houkuttelevia lauseita. (Méki 2018.) Ideana on
tuottaa asiakkaalle myodnteinen asiakaskokemus, tarjoamalla tietoa tuotetta myyvasta yri-
tyksesta ja brandista, kertoa asiakaskokemuksia, kayttdohjeita ja nayttaa videoita. Sa-
malla parannetaan hakukonendkyvyyttd. (Fying Lynx 2018.) Japanilaiset pitavat tarinalli-
sista kuvauksista, joissa kerrottaa tuotteesta ja tuotteen valmistajasta. Kuvia tuotteista on
hyva olla ihmisten kanssa, kuvissa ei kuitenkaan saa nakya konservatiivisuuden vuoksi

tatuointeja tai lavistyksia.
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Kuvio 12. Tregrenin englanninkielinen versio Rakutenin tuotekuvauksesta (Hasegawa
2018)

Tregrenin tuotekuvauksessa tuodaan esille yrityksen arvoja; turvallisuutta ja helppoutta.
Tuotekortti sisaltdd myos kayttdohjevideoita, kuvia tuotteen pakkauksista seka kuluttajien-
kommentteja, joita japanilaiset arvostavat. Japanissa lahjojen antaminen on osa sosiaa-
lista velvollisuutta. Lahjoissa pakkaus on paljon tdrkedmmassa asemassa kuin Suo-
messa, se kertoo yrityksen ja lahjanantajan sitoutumisesta tuotteeseen. Pakkaus on yksi
ostopaatokseen vaikuttava tekija, jonka vuoksi tuotekuvauksessa on tarkeaa esitellda, min-

kalainen pakkaus tuotteella on. (Kaukoranta 2018.)
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6 Kansainvalistyminen Venajan markkinoille

"Suomalaisilla on hyva maine ja mielikuvat suomalaisista tuotteista ja palveluiden
korkeasta laadusta ovat vahvoja” (Dobrowolski & Peltola 2015, 75). Suomalaisia tuotteita
pidetddn laadukkaampina kuin kotimaisia tuotteita (Falcioni, Gordeeva, Nati & Wilnauer
2018, 18). Suomalaisuus on vahva kilpailuetu ja myyntivaltti. Ven&jan markkinoille suoma-
laisia houkuttelee markkinoiden suuri koko, monien alojen kasvupotentiaali ja maantieteel-
linen sijainti (Dobrowolski & Peltola 2015, 6).

“The Russian e-commerce market is still developing and has incredible potential for both
domestic goods and cross-border sales" kertoo Maxim Grishakov, Yandex Marketin toimi-
tusjohtaja. (Yandex Blog 2018.) Venalaiset verkkokauppamarkkinat kasvavat vuosivuo-
delta ja markkinoilla on valtava potentiaali. Kuviosta 13 nahdaan, kuinka rajojen ylittava

verkkokauppa on kasvanut vuosien 2013 ja 2016 valilla yli 700%.

Venajan verkkokaupan kehitys (2013-2016)
800,00 £
650,00 £
B 560,00 P
o
=
=  41500F
£
3, 290,00 £
s 210,008
85,00 P
41,008
2013 2014 2015 2016
W Vendjan sisdinen verkkokauppa Rajat ylittava verkkokauppa Vensdjilla

Kuvio 13. Vendjan verkkokauppamarkkinoiden kehitys 2013-2016 (mukaillen Kangas-
kolkka 2017)

Valtaosa Venajan asukaista asuu kaupungeissa ja on ialtdan 25-69 vuotiaita (Falcioni ym.
2018, 3). Aitouden epailyn vuoksi Vendajalla yritysten on tarkedaa nakya Internetissa. Monet
kuluttajat hakevat tietoa verkosta brandin tai tuotteen aitouden vahvistamiseksi, venalaiset
ovatkin erittdin brandi- ja hintatietoisia. (Dobrowolski & Peltola 2015, 80, 86.)
Markkinoinnissa televisio- ja Internetmainonnalla on tarkeimmaét roolit. Kaytdnndsséa 90-
luvulla Venajalle laajentaineiden kansainvalisten brandien menestyksen taustalla on ollut
panostaminen televisiomainontaan. (Dobrowolski & Peltola 2015, 85, 87.) My6s venalais-
ten oma sosiaalisen median palvelu VKontakte soveltuu hyvin kuluttajatuotemainontaan,

etenkin naiset ja keskivertokuluttajat kayttavat sitd Facebookin sijaan. VKontaktessa on
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helppo kohdentaa markkinointia ja venalaisille kuluttajille suositukset sosiaalisessa medi-
assa ovat tarkeitd ostopaatokseen vaikuttavia kriteereja. (Dobrowolski & Peltola 2015, 97,
105.)

Mainosmedioiden osuudet ja mainostulojen muutos
Venajalla (1-6/2016)

4,5% 1,3%

= Televisio (-22%)
= Internet (+10%)
11,2 % Ulkomainonta (-27%)

m Printti (-33%)
= Radio (-21%)
= Muut (-16%)

Kuvio 14. Televisio oli Vengjan suurin mainosmedia vuonna 2016 (mukaillen Dobrowolski
& Peltola 2015, 87)

Elintarvikkeissa on suurimmat markkinat Vengjalla, toiseksi suurimmat markkinat on vaat-
teissa ja kolmanneksi suurimaat jalkineteollisuudessa niiden arvossa mitattuna (Daneu,
Kostogryz, Main & Sievert 2018, 17). Ulkomaalaisille yrityksille verkkokauppamyynnissa
suoraan venaldisille kuluttajille on huomattavia etuja verrattuna yritysmyyntiin venalaisille
jalleenmyyjille, muun muassa tuontitodistuksia ja kansainvélisia kauppasopimuksia ei tar-
vita, tuontitullia tai arvonlisdveroa ei laskuteta, kun tavara tulee henkilékohtaiseen kayt-
toon ja tuotteiden arvo on alle 1 000€ kuukaudessa. Kuluttajat hydtyvat usein alhaisem-
masta myyntihinnasta, joka lisda kilpailuetua (Kangaskolkka 2017). Flying Lynx Oy:n tutki-
muksen mukaan puutarhatuotteissa myyntihinnat ovat noin 25% ja paallystakeissa noin

30% halvempia cross-border mallilla kuin venalaisten jalleenmyyjien kautta.

6.1 Yandex Market

Yandex Marketilla on yli 27 miljoonaa kuukausittaista kayttajaa ja yli 100 miljoonaa tuo-
tetta. Vengjan suurimman kauppapaikan kautta kuluttajat voivat hakea tuotteita seka
saada heita kiinnostavia ja heid&n budijetilleen sopivia tarjouksia. Yandex tyollistaa mel-
kein 8 000 ihmista ja on Venajan eniten kaytetty hakukone. Teknologiayritys Yandexin ta-
voitteena on auttaa yrittgjia ja kuluttajia navigoimaan paremmin verkossa, samalla se ra-
kentaa alykkaita tuotteita ja palveluita koneoppimisen kautta. Valtaosa yrityksen tuotoista

tulee kontekstimainonnasta. (Flying Lynx Oy 2018; Yandex 2018.)
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Vengjan markkinoille lokalisoitu verkkokauppa, tuotetiedot venajaksi ja hinta ruplina ovat
edellytyksia sille, etté tuotteita paasee myymaan Yandex Markettiin. Erityisosaamista tar-
vitaan myos, koska tiedonsiirto yrityksen verkkokaupan ja Yandex Marketin vélilla tapah-
tuu Yandex Marketin jarjestelman ja yrityksen verkkokaupan varastonhallintajarjestelméan
vdlille luotavassa rajapinnassa. Tilatut tuotteet toimitettaan tilausosoitteeseen Postin
EMS-toimituksella kilpailukykyiseen hintaan. (Flying Lynx Oy 2018.) Yandex Marketissa
kauppiailla on kaksi eri vaihtoehtoa. CPC -mallissa kauppias maksaa Yandex Marketille
kuluttajien ohjaamisesta yrityksen omaan verkkokauppaan eli klikeista. CPA -mallissa
asiakas ostaa tuotteen Yandex Marketin kautta, kayttden kauppapaikan maksutapaa Yan-
dex Money:ta. Tilausten tiedot siirtyvat kauppiaan hallintajarjestelmaan ja Yandex Market
tilittd&a maksun kauppiaan pankkitilille. Tuotteiden nakyvyytta voi lisdtd maksullisen haku-
sanamarkkinoinnin avulla, se on myds ehdottomuus myynnille, sill& kilpailu tuotteiden va-
lilla on kovaa. (Flying Lynx Oy 2018.) Yandex:lla on enemmaén kayttgjia kuin Googlella, jol-
loin yritysten kannattaa panostaa hakukoneoptimointiin etenkin Yandex:lla.

Loppuvuodesta 2018 Yandex lanseerasi uuden verkkokauppapalvelun Bringlyn, jonka tar-
koituksena on edistda venalaisten kuluttajien kansainvélisté ostamista. Kauppapaikan
kautta venalaisilla on saatavilla yli nelja miljoonaa tuotetta. Bringlyn tavoitteena on paran-
taa logistiikkaa ja toimitusaikoja muun muassa varastoimalla suosituimpia tuotteita Latvi-
assa sijaitsevaan varastoon. Toimitukset ovat kuluttajille ilmaisia muun muassa Kiinasta,
Turkista ja Latviasta, mika tekee kauppapaikasta kuluttajille kiinnostavan vaihtoehdon.
(Yandex Blog 2018.) Bringly voi tulevaisuudessa nousta toimivaksi paikaksi kayda kaup-
paa suomalaisille yrityksille. Se voi olla toimivampi markkinapaikka kuin Yandex Market,
jossa kuluttajat etsivat myos kotimaisia tuotteita. Bringlyn ja Yandex Marketing lisaksi
alalla toimii Ozon.ru, joka on yksi maan johtavista verkkokauppayrityksista, se myy tuot-
teita yli 56 maahan. Ozon perustettiin 1998, jolloin keskipisteessa olivat kirjat, DVD:t ja
CD:t. Nykyisin tuotevalikoimassa on yli 3,5 miljoonaa tuotetta, kayttajia on 6 miljoonaa ja
he tekevat 15 000 tilausta paivassa. Yritys kasvaa 70-80% vuosivauhdilla ja voi olla my6s

suomalaisille yrityksille varteenotettava vaihtoehto. (EWDN 2018; Lytton-Dickie.)

6.2 Venalaiset verkkokauppakuluttajat

Venalaisista kaksi kolmasosaa tekee kansainvalisid verkkokauppaostoja (Yandex Blog
2018). Vengjalla talouskasvu on ollut kulutusvetoista. Venaldiseen tapaan kuuluu elaa
hetkessa eli rahaa kaytetadn, kun sitd on. Rahan kaytté saa myos nakya. Venalaiset ar-
vostavat uutuuksia ja brandituotteita. (Dobrowolski & Peltola 2015, 7.) Vuonna 2015 Ve-
najalla oli yli 143 miljoonaa asukasta, joista 62 miljoonaa kaytti Internetia paivittain, mika

on globaalisti kuudenneksi eniten. Internetin kayttd on aktiivisinta suurten kaupunkien
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asukkaiden, korkeasti koulutettujen, nuorten ja hyvin toimeentulevien keskuudessa. Verk-
kokauppaostoksia venélaisista teki 31 miljoonaa henkil6a. Keskimaarin venalainen verk-
kokauppa-asiakas kaytti vuodessa 520 dollaria ostoksiin, joista tavaroihin 390 dollaria.
(Dobrowolski & Peltola 2015, 18, 93.) Verkkokauppa kasvaa vuosittain Venajalla noin 20-
30% ja ostoksissa kateismaksu toimituksen yhteydessa on yleisin maksutapa. Ulkomailta
ostaessaan venalaiset ovat tottuneet maksamaan luottokorteilla, mutta kaikilla venalaisilla
ei ole luottokorttia. (Dobrowolski & Peltola 2015, 18, 111.)

Venalaisten ostokayttaytyminen on muuttunut taloudellisten kriisien ja ruplan heikkenemi-
sen myotad. Verkosta ostetaan nykydan yhda enemman arjessa tarvittavia tuotteita. Vuonna
2016 suurin kasvu oli vaatteissa, lastentuotteissa, urheilu- ja vapaa-ajantarvikkeissa.
(Kangaskolkka 2017.) Eniten ostetaan jalkineita, vaatteita ja elektroniikkaa. Suomalaiset
yritykset ovat kilpailukykyisi& muiden maiden yrityksiin verrattuna, koska suomalaisilla
tuotteilla on hyva maine ja toimitusten hinnat ovat huomattavasti edullisempia kuin mo-

nesta muusta maasta toimitettuna (Flying Lynx Oy 2018).

Kansainvalistymisessa Venajan verkkokauppamarkkinoille yritysten kannattaa kiinnittaa
huomiota syihin, miksi venalaiset eivat osta ulkomaalaisista verkkokaupoista tuotteita ja
mitk& ovat suurimmat haasteet ulkomailta ostettaessa. Yritysten kannattaa rakentaa vena-
jankielinen verkkokauppa, koska kielimuuri on yksi suurimpia haasteita, kuten kuvioista 15
havaitaan. Yritysten tulee I6ytaa keinoja tehda tilaaminen mahdollisimman helpoksi ja var-
mistaa nopea toimitus esimerkiksi tekemalla yhteisty6ta tavarantoimittajien tai Flying Lyn-
xin kanssa. Yrityksesta pitaa rakentaa luotettava kuva, koska moni venélainen pelkaa pe-
tosta. (Kangaskolkka 2017.)

Syita olla ostamatta ulkomailta Venajalle

Kielimuuri I 20 %
Petoksen pelko I 22 %
Eitarvetta | 52 %
Kuljetuksen pitkd kesto [N 27 %
Kallis toimitus I 2 %
Tilauksen vaikeus INIIINENENEGNEGEGGGGGEGE 17 %
Tarve kayttas valikisiz I = %

Ei luottokorttia I 5 %

Kuvio 15. Syita olla ostamatta ulkomailta Vengjalle (mukaillen Kangaskolkka 2017)

Yritysten kannattaa pohtia, millaisia tuotteita markkinoille vieda&n esimerkiksi pelkistetyt ja

yksinkertaiset vaatteet eivat houkuttele laadukkuudesta huolimatta. Etenkin vaatetuksessa
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arvon pitaa nakya kimalluksessa, brandissa, yksityiskohdissa tai erikoisuudessa (Dobro-
wolski & Peltola 2015, 89). Erityisesti hyvin palkattujen naisten ammateissa jalkineet muo-
dostavat osan statuksesta, jolloin tuotteen valitsemisessa tuotteiden ulkonaké nousee
avaintekijaksi laadun ohi. Kuten kuviosta 16 nahdaan, nousee kayttomukavuus ja materi-

aalien laatu tarkeimmiksi tekijéiksi jalkineita ostettaessa. (Daneu ym. 2018, 31, 40.)

Venaldisten ostopaatokseen vaikuttavat tekijat
jalkineita ostettaessa

45% 42%
40%
35%
30% 25%
25%
20%
15% 13% 12%
10% 8%
i 1 =
0%
Kayttomukavuus Materiaalien  Vedenpitavyys Design Hinta

laatu

Kuvio 16. Kayttbmukavuus suurin ostopaéattkseen vaikuttava tekija venélaisten ostaessa
jalkineita (mukaillen Daneu ym. 2018. 40)

Yandex Marketissa kaytetyin hakukriteeri on tuotteen hinta, joka vaikuttaa ostopaatok-
seen. Se tekeekin ulkomaalaisista verkkokaupoista kiinnostavia, koska cross-border verk-
kokaupassa tuotteet voidaan myyda ilman vientitulleja ja arvonlisdveroa. (Flying Lynx Oy
2018.) Venalaiset ovat lojaaleja hyvéksi koetuille tuotemerkeille. Moni tekee ostopaatok-
sen tuttavien tai asiantuntijoiden suositusten ja brandin mukaan jo ennen kauppaan me-
nemista. Laadun korostamisella ja brandin tunnetuksi tekemisella onkin suuri merkitys,
koska venélaiset haluavat korostaa asemaansa vaatteilla, brandeilla ja statussymboleilla.
Suurin osa kaupoista tehdaan edelleen venajan kielelld ja verkkosivuille kannattaakin
hankkia ru -tunnus, koska se kertoo kuluttajille tahdosta panostaa palveluihin. (Dobro-
wolski & Peltola 2015, 9, 88, 108.)

6.3 Venalaiset tuotekuvaukset

Markkinoinnissa ja tuotekorteissa kannattaa tuoda esille vahvoja myyntiargumentteja;
suomalaisuutta, pohjoismaista laatua ja puhtaita raaka-aineita. Sivujen ja tuotekorttien tu-
lee olla informatiivisia, koska venaldiset haluavat saada paljon tietoa. Usein venélaiset si-
vut ovatkin taynna tekstia. (Dobrowolski & Peltola 2015, 89, 106). Lasten tuotteissa laatua
ja turvallisuutta kannattaa painottaa niiden ollessa hintaa tarkeampia valintakriteereja
(Dobrowolski & Peltola 2015, 7).
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Kuvio 17. Tregrenin tuotekuvaus Yandex markettiin (Ageeva, A., Dobroshtan, A., Malin, S.
& Shilina. A. 2018, 24)

Vengjalla nayttavat markkinointikuvat ovat tarkedssa asemassa. Suomalaiset kulutustuot-
teet asettuvat Venajalla yleisimmin hintahaarukan ylapaahan, jonka takia on téarkeé tuoda
esille muita ostopaatdkseen vaikuttavia tekij6ita. Harva suomalainen yritys kilpailee hin-
noilla Venajan markkinoilla. (Dobrowolski & Peltola 2015, 90.) Venalaisille kuluttajille mah-
dollisuus kysya ja kommentoida ovat tarkeita, kuluttaja-arvioinneilla ja tuttavien suosituk-
silla onkin tarkea merkitys ostopaatoksessa, joten niita kannattaa sisallyttaa tuotekorttei-
hin (Dobrowolski & Peltola 2015, 8, 114). Tregrenin Venajankielisessa tuotekortissa (Ku-
vio 17.) mainitaan paljon laatuun viittaavia sanoja, joilla pyritdén vaikuttamaan ostopaatok-

seen.

6.4 Case Palmroth Oy

Palmroth tapaustutkimuksen tarkoituksena oli kartoittaa keinoja, miten Palmroth pystyisi
parhaalla mahdollisella tavalla laajentamaan Vengjan kansainvalisille markkinoille. Palm-
roth Oy on kerran aikaisemmin yrittanyt laajentaa Venéajalle, siina onnistumatta. (Ezat,
Gouret, Legoupil & Rubanova 2018,1.) Talla kertaa kansainvalistymisen kohteeksi valittiin
verkkokauppa seka kivijalkakauppa 5,2 miljoonan asukkaan Pietarissa (Falcioni ym. 2018,
3).
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Pietarin yliopiston opiskelijat tekivat pohjatutkimusta keskustelemalla yrityksen edustajien
kanssa heidan tarpeistaan ja tavoitteistaan seké arvioivat yrityksen potentiaalia kohde-
markkinoilla. Tietopohjana opiskelijat hyddynsivat yritykselle ja potentiaalisille asiakkaille
tehtyja tutkimuksia (liite 2.). Kuluttajatutkimuksilla selvitettiin mukavuuden ja hyddyn tar-
keytta ostopaatokseen vaikuttavana tekijana seké paljonko vastaajat olisivat valmiita mak-
samaan Palmrothin tuotteista. Myos potentiaalisten asiakkaiden valmiutta ostaa tuotteita
verkkokaupasta selvitettiin. Tuloksena saatiin, ettd 68 vastaajasta 56% ostaa mieluummin
jalkineita kivijalkakaupasta ja 21% verkkokaupan kautta. (Daneu ym. 2018, 32-33, 40-45).
Palmrothin kilpailijat analysaoitiin ja kartoitettiin potentiaalisia jalleenmyyjia seka selvitettiin

mahdollisia tarvittavia muutoksia. (Ezat ym. 2018,1-2.)

Opiskelijat tekivat toimintaymparistdéanalyysin kartoittaen markkinoiden tilannetta ja yrityk-
sen mahdollisuuksia markkinoilla. He selvittivat markkinoiden kokoa, kuluttajien ostovoi-
maa, kilpailutilanneetta ja hinnoittelua. Selvityksen perusteella todettiin, ettd markkinat
ovat viela kriisissé vuoden 2014 tapahtuneen ruplan heikkenemisen myota ja saatiin sel-
ville, ettd aikaisemmin venalaiset ostivat keskimaarin kolme paria kenki&, mutta nykyaan
vain yhden parin kenkia vuodessa. Luksuskenkien markkinat ovat elpymasséa véhitellen.
Palmrothin kannalta positiivisena asiana nousi esille, etta valtaosa Ven&jan kuluttajista pi-
t&d& ulkomaalaisten merkkien jalkineita laadukkaimpina ja muodikkaimpina kuin kotimaisia
tuotteita. (Ezat ym. 2018,1-4.) Analysointien tuloksena potentiaalisiksi ostajiksi nousivat
konservatiiviset 30-vuotiaat ja sitd vanhemmat naiset, joiden tulotaso on keskiluokkaa
(Daneu ym. 2018, 30). Pietaria pidettiin parhaimpana vaihtoehtona muun muassa talou-
dellisen tilanteen ja sijainnin vuoksi. Toiseksi vaihtoehdoksi nousi Moskova pienemman
Kilpailun ja suurempien markkinavolyymien vuoksi. (Daneu ym. 2018, 15.) Markkinoiden
kartoituksen jélkeen, opiskelijat tarkastelivat yrityksen kilpailijoita. Kuvio 18. kertoo Kilpaili-
joita olevan kuusi, joista nelja on jalleenmyyijia. Kilpailijat valikoituivat muun muassa sa-
man tyylisten ja hintaisten tuotteiden seka saman kohderyhman mukaan. (Daneu ym.
2018, 23.)

Brand Vagabond Janita

Retailer Kalevala Unique Fabric Deichmann Salamander

Kuvio 18. Palmrothin suurimmat kilpailijat Venajalla (Daneu ym. 2018, 23)

Asiantuntijoiden arvioiden mukaan Vendajan jalkinemarkkinoilla on kolme paa hintaseg-

menttia taloudellinen, keski- ja ylahintaluokka, kuten kuviosta 19 nahdaan. Palmroth Oy:n
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kenkien lahtohinnat ovat 90€, jolloin kuviosta 19 ndhd&an niiden sijoittuvan keskimmai-
seen segmenttiin. Keskimaarin kuluttajat kayttivat 48,22€ vuodessa nahkakenkiin. (Daneu
ym. 2018, 54; Falcioni ym. 2018, 12.)

Taloudellinen
hinta

e Keskihinta muotikengille <5000 rub

e Keskihinta vapaa-ajan
Keskihinta nahkajalkineille 5 000- 13 000 rub

e e Keskihinta muodikkaille vapaaa-ajan
MELIIE nahkajalkineille > 13 000 rub

1 RUB =0,0133€
Kuvio 19. Vendjan kenkien hintasegmentit (mukaillen Daneu ym. 2018, 55)

Vuoden 2014 ruplan heikkenemisen vuoksi osa kuluttajista on siirtynyt halvemman hinta-
kategorian tuotteisiin. Jalkineiden myynti verkkokaupoissa on lisdantynyt ja Venajalla
myynti kasvoi 21% vuonna 2016, myynnin ollessa 920 miljardia ruplaa. Jalkinemarkkinat

kehittyvat eniten keski- ja ylahintaluokan segmenteissa. (Falcioni ym. 2018, 12.)

Pietarin yliopiston opiskelijat selvittivat Venajalla toimivia jalkineiden jalleenmyyjid, niiden
heikkouksia ja vahvuuksia seké kartoittivat segmentointia. He saivat selville, etta ylimman-
luokan 5%, ylaluokan 10% ja keskiluokan 20% olisivat potentiaalisia asiakkaita Palmrot-
hille. (Falcioni ym. 2018, 23.) Opiskelijat kartoittivat parhaimmat kauppapaikkasijainnit
markkina-analyysin pohjalta. Parhaimmiksi sijainneiksi nousivat Pietarin keskustassa
kauppakeskus Galerian ja Nevsky Prospect kadun varrella. (Daneu ym. 2018, 27-28).

Palmrothin tavoitteena on paasta Venajan markkinoille vuoden 2019 ensimmaisen vuosi-
neljanneksen aikana (Andrainikyan ym. 2018, 3). Pietarilaiset opiskelijat 16ysivat nelja po-
tentiaalista verkkokauppajalleenmyyjaa: Lamoda, Kalevala, KupiVIP ja Wildberriers. Suu-
rin venalainen verkkokauppajalleenmyyja Wildberriers nousi ensimmaiseksi vaihtoehdoksi
tunnettuuden ja kokonsa vuoksi. Laajan asiakaskunnan omaava Wildberriers oli kiinnostu-
nut yhteistyosta. (Daneu ym. 2018, 58.) Toiseksi nousi KupiVIP, joka toimii Venajalla, Val-
kovenajalla ja Kazakstanissa. KupiVIP:in liikevaihdosta 100% syntyy vaatteiden ja jalkinei-
den myynnista. KupiVIP:lla on myos laaja kokemus kansainvalisen muodin myynnista.
(Ezat ym. 2018,17; Daneu ym. 2018, 55-56).
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Palmroth ei halua avata omaa myymalda Vengjalle, joten tehtyjen tutkimusten pohjalta ve-
nalaiset opiskelijat suosittelevat valitsemaan Kalevalan jalleenmyyjaksi kivijalkakauppoi-
hin. Kalevalalla on paljon kokemusta suomalaisten jalkineiden myynnista Pietarissa ja liike
sijaitsee keskeisella kauppapaikalla, kuten kuviosta 20 ndhdaan. Yrityksella on yli 30 000
uskollista asiakasta ja vahva markkinapaikka. Koska Palmroth ei ole tunnettu merkki Pie-
tarissa, suosittelevat oppilaat aloittamaan kaupankaynnin hintakategorioiltaan halvemmilla
tuotteilla, jotka ovat samassa hintaluokassa muiden suomalaisten jalkineiden kanssa. (Da-
neu ym. 2018, 50-51.) Selvitysten jalkeen opiskelijat olivat yhteydessa muun muassa Ka-

levalan edustajaan, joka oli kiinnostunut yhteistyosta.
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Kuvio 20. Palmrothin potentiaalisten kilpailijoiden ja jalleenmyyjien kauppapaikat Pieta-

rissa (Daneau ym. 2018, 28)
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7 eComLab -hanke

"Meidén toiveenamme on, etté entistd useampi suomalainen verkkokauppa olisi kansain-
vélinen” kertoi projektipaallikko Tuija Toivola eComLab -hankkeen aloitustapaamisessa
(Haaga-Helia 2017b). Euroopan Aluekehitysrahaston rahoittama eComLab -hanke pyrkii
viemaan pienia suomalaisia verkkokauppoja kansainvalisille markkinoille. Hankkeen ta-
voitteena on samalla luoda paakaupunkiseudulle kansainvélisen tason eCommerce -
osaamiskeskittyma ja parantaa yritysten kilpailukykya eri digitaalisia ratkaisuja hyodynta-
malla. Hankkeen tuloksena syntyy kansainvalistymispolkuja suomalaisille verkkokaupoille,
uutta kokemusta, tietotaitoa ja osaamista seka yrityksille, etté opiskelijoille. Hankkeessa
yritykset, opiskelijat ja konsultit tydskentelevat yhdessé, samalla hanke antaa ammattikor-
keakouluille mahdollisuuden luoda kansainvalisen verkkokaupan ammattilaisia ja nostaa
suomalaisen verkkokaupan kansainvélista osaamista. Pilottihankkeessa Vendjan ja Japa-
nin markkinoille suuntaamassa oli nelja suomalaista verkkokauppayritysta Gugguu Oy,
Lutunen.fi, Palmroth Oy ja Tregren Oy seka kolme konsulttiyritysta. (Maki & Toivola 2019).
Konsulttiyritykset Digia ja Woolman tarjoavat ratkaisuja, joissa ajattelu ohjataan tuotelah-
toisyydesta tarvelahtdisyyteen. Digia auttaa tekeméaén tuotteista houkuttelevampia ostaa
panostamalla tarinankerrontaan. Woolman Oy auttaa palveluillaan yrityksia keskittymaan
kaupankayntiin. (Haaga-Helia 2017a; Haaga-Helia 2017b.) Korkeakouluista mukana olivat
Haaga-Helia ja Metropolia. Liséksi hankkeessa oli mukana kaksi suomalaista ja kolme ul-
komaalaista yliopistoa sekd noin 70 suomalaista ja ulkomaalaista opiskelijaa. Hankkeen
kautta tavoitteena oli mahdollistaa pienille yrityksille nopea paasy suurille kansainvalisille
markkinoille. (Haaga-Helia 2017a; Haaga-Helia 2017b; Maki & Toivola 2019.)

1.9.2017 — 9.5.2019 kestéaneen eComLab -pilottihankkeen ideana on vieda suomalaiset
tuotteet paikkoihin, joita kuluttajat jo entuudestaan kayttavat. Taman vuoksi tuotteiden
vientipaikoiksi valikoitui muun muassa Rakuten Finland market, Yandex market ja Palm-

roth Oy:n kodalla Venalainen kivijalkakauppa (Haaga-Helia 2017b).

7.1 Hankkeen vaiheet

Kuviossa 21 on kuvattu eComLab -hankkeen vaiheet ja aikataulu. eComLab -hankkeen
suunnitteluty® aloitettiin mukana olleiden oppilaitosten ja toteuttavien yritysten kesken.
Hankkeen koordinaattorit valitsivat syksylla 2017 mukaan parhaiten sopivat yritykset, sa-
malla maariteltiin hankkeelle tavoitteet. Hankkeella haluttiin auttaa pienid verkkokauppoja

kansainvélistyméaan seka lisata suomalaista eCommerce -osaamista.
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Kuvio 21. eComLab -hankkeen vaiheet

Vaihe 1: Tavoitteiden asettelu ja yhteistydsopimukset. Hankkeelle haettiin Euroopan alue-
tukirahaton rahoitusta, jonka myontamisen jalkeen konsulttien yhteinen tydskentely alkoi
13.11.2017 Haaga-Helia ammattikorkeakoulussa (Haaga-Helia 2017b).

Vaihe 2: Yritysten lahtéhaastattelu. Kansainvalistymisestd, digitaalisten ratkaisujen hyo-
dyntamisesta ja kansainvalisesta verkkokaupasta kiinnostuneita suomalaisia yrityksia kar-
toitettiin, ja sovittiin yhteisty6sta Pietarin ja Toyon yliopistojen kanssa. Verkossa toteutet-
tuun l&htotilanne analyysiin osallistui 17 yritysta, joista kahdeksan valittiin pilottihankkee-
seen (Maki & Toivola 2019). Tavoitteena oli saada mukaan yrityksia, jotka paasisivat
hankkeen avulla kokeilemaan uusia kansainvalisid markkinoita. Haastatteluissa kartoitet-
tiin muun muassa yritysten verkkokauppojen nykytilaa, tulevaisuuden suunnitelmia, kes-

keisia haasteita ja tuen tarvetta (eComLab 2017).

Vaihe 3: Mukaan otettavien yritysten valinta ja hankkeen tavoitteiden tdsmennys. Alussa
Japanin ja Vengjan markkinoille suuntaaviin hankkeisiin otettiin mukaan kolme suoma-
laista pienyritystd Gugguu Oy, Lutunen Oy ja Tregren Oy seka kolme konsulttiyritysta.
Hankkeen ja yritysten asettamia tavoitteita tismennettiin ja suunniteltiin toteutuksen aika-
taulua. Myohemmin projektiin liittyi mukaan jalkineita valmistava Palmroth Oy. Osa yrityk-
sista liittyi myohemmin hankkeeseen mukaan suunnaten muun muassa Japanin, Venajan

ja Kiinan markkinoille.
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Vaihe 4: Opiskelijoiden hankinta, yrityksiin perehtyminen, kohdemaiden ja tiedonkeruu.
Hankkeessa haluttiin jakaa ja kehittdd opiskelijoiden verkkokauppaosaamista, yhteistyo-
taitoja, kaytdnnénosaamista toteuttamalla ty6elamalahtéinen projekti. Hankkeeseen etsit-
tiin suomalaisia opiskelijoita, suomessa opiskelevia japanilaisia opiskelijoita seka opiskeli-
joita Vendjalta. Yhteistyolla ulkomaalaisten opiskelijoiden kanssa, haluttiin saavuttaa laaja
kohdemaan tuntemus, tietotaito seka lisata kansainvalista yhteistyttd. Samalla opiskelijat

paasivat tydskentelemaan kansainvalisissa tiimeissa.

Opiskelijoiden mukaan tulon jalkeen sovittiin yhteiset toimintatavat, tyonjako ja kommuni-
koinnin vélineet. Yritykset valitsivat potentiaaliset kansainvalistymismarkkinat sekd sahkai-
set kaupankayntialustat yhteistydssa lehtoreiden ja Flying Lynx Oy:n kanssa.

Vaihe 5: Kohdemarkkinoiden kartoitus, kyselytutkimukset ja tuotteiden valinta. Valituista
yrityksista Lutunen.fi suuntautui Japanin markkinoille, Tregren Oy ja Gugguu Oy seka Ja-
panin, ettd Venajan markkinoille. Mydhemmin mukaan tullut Palmrot Oy suuntasi Venajan
kivijalka- seka verkkokauppamarkkinoille. Suomalaiset ja kohdemaiden opiskelijat pereh-
tyivat yhdessa valittuihin yrityksiin, kerasivat kattavasti tietoa kohdemarkkinoista ja -
maasta, laativat markkina- ja kuluttaja-analyysit seka pohtivat tuotteiden positiointia mark-
kinoilla. Esimerkiksi Pietarin yliopiston opiskelijat selvittivat Palmroth Oy:n tuotteiden kiin-
nostavuudesta Venalaisille kuluttajille tekemalla kyselytutkimuksia (liite 2). Analyyseissa
tarkasteltiin markkinatilannetta yleisella tasolla seka arvioitiin tulevaisuuden nakymia. Kar-
toitettiin kilpailijoita seka heidan vahvuuksiaan ja heikkouksiaan, selvitettiin digitaalisten
markkinoiden nykytilaa muun muassa selvittdmalla potentiaalisia avainsanoja ja markki-

nointitoimintoja seka vertaamalla naita suomen tilanteeseen. (Maki & Toivola 2019.)

Yritysten tuotteiden, hintojen ja verkkosivujen nykytilaa tarkasteltiin seké pohdittiin kan-
sainvalisille markkinoille vietavia tuotteita muun muassa yrittdjien ajatusten ja opiskelijoi-
den tekemien kyselytutkimusten pohjalta. Kyselytutkimuksilla kartoitettiin tuotteiden kiin-
nostavuutta, hintatasoa, kilpailukykya ja paikallisten kuluttajien ostokayttaytymista. Yritta-
jat pohtivat tuotteiden saatavuutta, niiden yhteensopivuutta ja tarinoita tuotteiden takana.
Yritykset saivat valita rajatun maaran vietavia tuotteita, samalla pohdittiin, miten tuotteet
voivat luoda mahdollisimman paljon arvoa kuluttajille esimerkiksi helppokéayttdisyydelladn

tai turvallisuudellaan.

Vaihe 6: Kansainvalistymistapojen valinta ja tuotekorttien laatiminen. Opiskelijat tutustui-
vat kohdemaiden tuotekortteihin seka kirjasivat ylos ehdotuksia uusien tuotekorttien sisal-
I6ksi, jotta tuotekortit olisivat lokalisoituja, hakukone ja -sanaoptimoituja. Kohdemaiden

tuotekorttien sisaltéja verrattiin suomalaisiin tuotekortteihin ja kirjattiin ylos asioita, jotka
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vaikuttavat asiakkaiden ostopaéttksiin kohde maissa esimerkiksi kuvien maaraa ja sisal-
toa seka tuotetekstien pituutta, jonka jalkeen valituille tuotteille laadittiin kohdemaan ja
englanninkieliset tuotekortit. Lisaksi kiinnitettiin huomiota asioihin tuotekorteissa, jotka voi-
vat vahenté&a tuotteiden palautusten maaraa. Tuotekorttien laatimisen jalkeen yritykset va-
litsivat kansainvalistymistavat ja opiskelijat pohtivat sosiaalisenmedian siséltdsuunnitel-

mia, hakukonemarkkinointia.

Vaihe 7: Kansainvalistyminen. Opiskelijoiden tekemien tutkimusten ja tuotosten jalkeen
yritykset kansainvalistyivat tai valmistelivat kansainvalistymista valitsemilleen markkinoille

yhteistydssa Flying Lynx Oy:n seka Rakutenin ja Yandex marketin kanssa.

Vaihe 8: Growth hacking -workshopit. Yrityskumppani Elisa Oy:n kanssa jarjestettiin
hackathon, jossa liiketalouden ja insin66riopiskelijat pohtivat uusia ideoita ja ratkaisuja
(Méki & Toivola 2019). Lisaksi yritykset paasivat digitaalisen markkinoinnin kehittamisen
tydryhmiin yhdessa Woolmanin edustajan kanssa. Yritykset paasivat pohtimaan ja seu-
raamaan muun muassa erilaisten Facebook -mainosten tuloksia ja oppivat kaytannonla-
heisesti, miten markkinointia kannattaa toteuttaa. Yritykset paasivat testaamaan ja paran-
tamaan verkkokauppojen toimivuutta ja kaytettavyytta seka analysoimaan verkkokauppo-

jen asiakaspolkuja.

Vaihe 9: Lopputulosten arviointi. Hanke paattyi kevaalla 2019, jonka jalkeen koko hank-
keen tuloksia ja saavutuksia voidaan tarkastella ja raportoida. Yritykset osallistuivat Verk-
kokauppa kasvuun -seminaariin, jossa esiteltiin onnistuneita tarinoita ja asiakasarvon mer-
kitystd. Opiskelijat pohtivat omaa oppimistaan ja tydskentelydan kurssien yhteydessa teh-
tyjen itsearviointien pohjalta. Yritysten kansainvalistymisen myo6ta, yritykset analysoivat
kansainvalistymisen hyotyja ja onnistumisia yrityksensa nakokulmista. Yritykset tekivat tu-
levaisuuden suunnitelmia ja jatkavat verkkokauppojen kehitystyéta omilla tahoillaan. Yri-

tyksille toteutettiin loppuhaastattelu (liite 1).

Kaikki vaiheet sisalsivat tydpajoja, kokemuksien ja oppimisen jakamista niin yritysten,

opiskelijoiden, konsulttien kuin korkeakoulujen edustajien keskuudessa.

7.2 Hankkeen lahtotilanneanalyysi

Syksylla 2017 yrityksen vastasivat séahkdiseen |lahtdtilanneanalyysiin, jolla selvitettiin yri-
tysten taustatietoja, nykytilaa ja osaamista, tavoitteita seka arviointiin tarvetta paasta
hankkeeseen mukaan. Lahtétilanneanalyysin taytti 17 yritysta, joista 8 osallistui hankkee-

seen. Lahtdtilanneanalyysin perusteella ndhdaan, ettd kaikilla paitsi yhdella yrityksella on
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toimiva verkkokauppa. Puolella yrityksista on myds kansainvalinen verkkokauppa. 11 yri-
tyksella on 2-4 kieliversiota verkkokaupassa, monella on asiakkaita Suomen lisdksi EU- ja
EFTA-maissa. Yrityksilla oli tavoitteena lisata kasvua ja saada kansainvalistymiseen tu-
kea (eComLab 2019).

"Haasteena olemme kokeneet esimerkiksi Venédjén kohdalla sen, miten Vendjélle kannat-
taa markkinoita, mita asioita Vengjan asiakkaat pitavat arvossaan esimerkiksi toimitus-
aika, maksutavat jne.” (eComLab 2017). Suurimmiksi haasteiksi yritykset mainitsevat lo-
kalisoinnin ja hakusanamainonnan puutteen seka tietouden vahyyden seka analytiikan
puuttumisen verkkosivuilta. Yritykset kaipaavat lisda tietoa kohdemaan markkinoista,

maakohtaisesta verotuksesta ja kohdemaahan sopivista maksuvaihtoehdoista.

"Haluamme kehittaa verkkokauppaamme sellaiseksi, etté sielld olisi ulkomaisen helppo ja
turvallista tehda tilauksen. Tah&n tulemme tarvitsemaan paikallista apua, jotta osaamme
kehittédé verkkokauppaa oikeaan suuntaan.” (eComLab 2017). Tavoitteeksi yritykset aset-
tavat myynnin kasvun kotimaassa ja ulkomailla, useamman kieliversion ja maksutapavaih-
toehdon lisaamisen. Yritykset haluavat toimia edellakavijoina, laatia kansainvalistymisstra-
tegioita ja l0ytéa toimivia keinoja markkinointiin. My6s vertaistuki koetaan hankkeen hyo-
dyksi. Lahtdtilanne analyyseista kavi ilmi, etta valtaosalla yrityksista on samoja haasteita.
Heilla on kiinnostus kansainvalisia markkinoita kohtaan ja halu laajentaa ulkomaille seka

lisata tietotaitoaan.

7.3 Hankkeen tulokset

eComLab -hanke mahdollisti mukana olleille yrityksille helpomman ja riskittmamman ta-
van laajentaa kansainvdlisille markkinoille sekéa antoi tietoa kohdemaiden markkina- ja kil-
pailutilanteista. Kansainvalistymisella yritykset tavoittelevat kilpailuetua ja asiakashyotya
seka niiden kautta menestysta (Vahvaselka 2009, 19). Hankkeen aikana muutama yritys
onnistui laajentamaan uusille markkinoille, mutta kaikki toteuttivat valmistelevia toimenpi-
teitd (eComLab 2019). Hankkeen avulla mukana olleet yritykset, oppilaat seka oppilaitok-
set paasivat kartuttamaan osaamistaan, verkostoitumaan ja tydskentelemaan yhdessa.
Kansainvalinen yhteisty6 ja yritysten osaaminen lisdantyivat. Hanke mahdollisti yrityksille
uusia menestysmahdollisuuksia, samalla yritysten bréndien tunnettuus lisd&ntyi, markki-
nat laajentuivat ja tuotteet saivat lisdnakyvyytta. Osallistujat paasivat jakamaan kokemuk-
siaan seka syventdmaan verkkokauppaosaamistaan. Hankkeessa hyddynnettyjen mene-
telmien avulla opiskelijat paasivat tytskentelemaan monikulttuurisissa yhteiséissa, yhdis-

telemaan tietoa, kasvattamaan omaa tietotaitoaan ja kompetenssiaan. He paasivat mietti-
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maan verkkosivujen lokalisointia, tekem&an hakukoneoptimointia ja kAanndstoéita, hakusa-
nojen pohdintaa ja suunnittelemaan sosiaalisen median sisdltésuunnitelmia oikeille yrityk-
sille (eComLab 2019).

Kohdemarkkinoiden tietous lisdantyi ja osallistujat saivat ajankohtaista tietoa verkkokaup-
pojen toimintaympaéristoista ja valitsevista sahkoisista markkinapaikoista. Ty6elamalahtoi-
sesséd hankkeessa opiskelijat paasivat soveltamaan osaamistaan kaytantéon, lisdamaan
tydelamataitojaan seka tuomaan esille kohdemaiden erityispiirteitd. Kohdemarkkinoiden
tuntemus on tarkedaa, jotta voi tarkastella yrityksen tuotteiden potentiaalia kohdemarkki-
noilla, saada tietoa potentiaalisista asiakkaista, lainsaadanndésta ja mahdollisista tarvitta-
vista muutoksista tuotteissa seka pakkauksissa (Vahvaselkd 2009, 64-65). Opiskelijat sai-
vat kokemusta kansainvalistymisprosessista seka toimimisesta monikulttuurisessa ryh-
massa. Oppilaitokset paasivat kehittamaan yhteistyota ulkomailla sijaitsevien korkeakou-
lujen kanssa, luomaan paakaupunkiseudulle kansainvalisen tason eCommerce -osaamis-
keskittymaa sekéa verkostoitumaan yrittdjien kanssa. Haaga-Helian Pasilan kampukselle
luotiin eComLab -tila, joka edustaa uudenlaista formaattia. Tilassa hyddynnetaan digitaali-
sia tytkaluja ja avataan asiakkaiden ostopolkuja eri vaiheisiin. Tulevaisuudessa tilaa voi-

daan hyddyntad monipuolisesti osana koulun toimintaa.

Hanke mahdollisti yrityksille kilpailukyvyn paranemisen, liiketoiminnan kasvattamisen seké
paasyn paikkoihin, joissa potentiaaliset kuluttajat ovat muun muassa Saksan Amazoniin
(eComLab 2019). Hanke ja Flying Lynx Oy tarjosivat valmiin tavan matalankynnyksen
kansainvalistymiseen Japanin ja Venajan markkinoille seka tietoa, mita taloudellisia etuja
on suorasta kuluttajakaupasta jalleenmyyntiin verrattuna Japanin ja Venajan markkinoilla.
Oppilaitokset saivat uusia yhteistydtahoja ja mahdollisuuden tehda yhteistydta Suomalis-

ten yritysten kanssa.

Loppuhaastatteluihin osallistui yhteensé kahdeksan yritysta. Hanke koettiin hyodylliseksi
ja opettavaiseksi. Se vaati varaamaan aikaa ja resursseja verkkokaupan kehittamiselle ja
parhaimmillaan loi uusia toimivia kaytanteitd muun muassa markkinointiin. Taloudellisia-,
ajallisia- ja henkilostoresursseja varaamalla yritykset pystyivat kehittdmaan strategiaansa
ja luomaan kilpailuetua (Vahvaselkd 2009, 29.) Yritysten edustajat nostivat suurimmiksi
konkreettisiksi hyddyiksi muun muassa Growth hacking -workshopit, joissa yritykset paasi-
vat testaamaan erilaisia markkinoita ja kehittdma&an verkkokauppoja. Konsulttien opastuk-
sella yritykset paasivat testaamaan muun muassa kohdennettua Facebook -markkinointia,
seuraamaan ja analysoimaan tuloksia. Monelle testaus oli hankkeen paras anti ja yritykset
sanovat mainostentestaamisesta tulleen toimiva toimintatapa, jota voi soveltaa myds muu-

hun markkinointiin. (eComLab 2019.) Toimivalla Facebook -markkinoinnilla yritykset voivat
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saavuttaa laajan kohdeyleison. Facebookilla voi olla suuri merkitys yritysten liiketoimin-
nalle, koska sen kautta voi tavoittaa tuhansia ihmisid. Palvelussa voi lisata kuluttajien tie-
toisuutta tuotteista ja nain saada lisamyyntia seka tehda yrityksen brandia tunnetummaksi.
(Cavusgil ym. 2014, 36-37.) Markkinointia varten yritykset segmentoivat asiakkaita. Seg-
mentoinnissa asiakaita jaetaan erilaisiin segmentteihin muun muassa demograafisten te-
kijoiden ja tulotason mukaan, jolloin markkinointia voidaan kohdentaa eri ryhmille, jolloin
yritykset osaavat tehda paremmin eri segmentteja kiinnostavaa markkinointia ja néin saa-

vuttaa paremmin halutun kohdeyleisén (Cavusgil ym. 2014, 498).

Yritysten verkkosivuja testattiin, korjattiin teknisida ongelmia seka kehitettiin sivuja entista
toimivimmiksi ja asiakasystavallisemmiksi (eComLab 2019). Verkkosivujen hyva kaytetta-
vyys mahdollistaa asiakkaille ostamisen helppouden. Ostoprosessissa pienikin hankaluus
voi karkottaa asiakkaan pois, jonka vuoksi sivujen kaytettavyys on yksi varteenotettava Kkil-
pailutekija. (Havumaki & Jaranka 2014. 78.) Konsulttien pitamien workshoppien tavoit-
teena oli kaytannon asiakashankinta erityisen sprint -mallin avulla. Yhteisten tapaamisten
jalkeen osa verkkokaupoista suunnitteli sisdltéa uusiksi ja pohti uusia strategioita. Growth
hacking -workshoppien my6ta, yritysten ymmarrys asiakashankinnan vaatimista taloudelli-
sista ja ajallisista resursseista kasvoi. Yritysten edustajat ymmarsivat, miten hyvan tes-
tialustan kansainvalinen verkkokauppa mahdollistaa ja oppivat uusia toimivia tapoja toi-
mia. (Woolman Oy 2019a.) Yritykset paasivat kehittamaan asiakaskokemuksia digitaali-
sessa ymparistdssa, segmentoimaan ja profiloimaan asiakkaita. Yritykset kokivat hyodyl-
liseksi, kun ulkopuolinen katsoo tuotekortteja, mainoksia, verkkokaupan rakennetta ja si-
saltéa lapi, jolloin muutoskohteet nousevat paremmin esille (eComLab 2019). Verkkokau-
pan kaytettavyyden testaaminen ulkopuolisella kayttajalla on tarkead, jotta mahdolliset on-
gelmatilanteet ja haasteet selviavat. Oman yrityksen vaelle verkkokauppojen sisalto ja
tuotteet ovat tuttuja, jolloin sisaltta ja rakennetta ei pysty tarkastelemaan kriittisesti uuden
kavijan nakdkulmasta. On tarkead, etta asiakas loytda haluamansa tiedon vaivattomasti
muutamalla napsautuksella. Valtaosa kayttajista silmailee sivut lapi ja etsii itselle merkityk-
sellisen tiedon. On my6s hyva miettid, missa tilanteissa ja, milla valineilla asiakkaat kayt-
tavat yrityksen verkkokauppaa. (Krug 2006, 22; 41; 133.) Naita asioita yritykset paasivat

pohtimaan.

Hankkeeseen liittyvia seminaareja kehuttiin ja niita olisi toivottu lisaa. Opiskelijoiden teke-
mid kaannoksia, analyyseja ja tutkimuksia pidettiin padosin hyodyllisina ja kayttokelpoi-
sina. Opiskelijat ja yritykset lokalisoivat tuotekortteja ja tekivéat uusia verkkosivujen kieliver-
sioita, jolloin ne palvelevat eri kohdemaiden erityispiirteitd paremmin (Vahvaselka 2009,

126). Yritykset kertovat, ettd ulkomaille kohdennetuissa tuotekorteissa kerrotaan hieman
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eri sdvyyn suomalaisuudesta ja Skandinaavisuudesta kuin kotimaanmarkkinoille suunni-
telluissa tuotekorteissa. Osa yrityksista ei ole lahtenyt viemaan kaikkia tuotteita kansain-
valisille markkinoille ja joillain toimituskulut voivat olla erilaisia eri maihin. (eComLab
2019.) Lokalisoimalla yritykset ovat halunneet muuttaa tuotekortteja ja verkkosivuja koh-
demarkkinoiden tarpeita vastaaviksi, joka lisda yritysten kilpailuetua. Tarjontaa, verkkosi-
vuja ja niiden sisaltéd on muovattu kohdemarkkinoiden kulttuuriin ja kieleen sopiviksi, jol-
loin yritykset pystyvat kilpailemaan paremmin paikallisten toimijoiden kanssa. (Cavusgil
ym. 2014, 344-345; Turban ym. 2011, 472-473.) Usealla yrityksella oli tulevaisuuden aja-
tuksena tehda useampia kieliversioita verkkokauppaan. Resurssit ja oheistuotteet kuten
asiakaspalvelu kohde kielelld, aiheuttavat kuitenkin haasteita. Yritykset tarvitsisivat riitta-
van osaamisen ja taloudelliset resurssit, jota oheistuotteet voitaisiin toteuttaa useammalla
kielella ja ndin mahdollistaa asiakashyddyn (Vahvaselka 2009, 126). Hanke tarjosi apua

segmentointiin ja asiakasprofilointiin.

Kysyttdessa kansainvélistenmarkkinoiden merkitysta yrityksille, lahes kaikki vastasivat,
etta niilla on suuri merkitys. Kolmelle yritykselle kansainvalistenmarkkinoiden merkitys on
jopa 70-100%. Kolmen yrityksen vastauksista kdy myos esille, ettd heidéan tavoitteenaan
oli heti alusta alkaen suunnata isoille kansainvalisille markkinoille. Monille pienille ja keski-
suurille yrityksille Born Global -ajattelu on toimiva. Born Global -yritykset suuntaava alusta
alkaen kansainvélisille markkinoille, etsivat kilpailuetua laajoista markkinoista, keskittavat
resursseja kansainvalistymiseen ja nakevat maailman yrityksen markkinapaikkana.
(Cavusgil ym. 2014, 96; Vahvaselka 2009, 33.) Vastanneiden kesken suurimmiksi vienti-
maiksi nousevat Kanada, USA ja keski-Eurooppa riippuen yrityksesta. Yritysten verkko-
kaupat kasvavat tasaisesti ja yksi vastaajista toteaa, etta heilla verkkokaupan vuosittainen
kasvu on noin viisikymmenta prosenttia. Yritykset kokevat tuotteilla olevan paljon potenti-
aalia kansainvalisilla markkinoilla, mutta myds kilpailua. Suomen markkinat jaavat monelle

yritykselle akkia liian pieneksi.

Yritysten verkkokauppojen kehittamishaasteita ja kansainvalistymissuunnitelmia kysytta-
essa, kaikki vastasivat tavoitteeksi laajentaa uusille markkinoille muun muassa paikallis-
ten vaikuttajien kautta ja lisddmalla yritysten tuotteiden tunnettuutta. Haasteiksi koettiin
tuotteiden ja yritysten heikko tunnettuus seka loydettavyys seka kaytdssa olevat resurssit.
Markkinoiden kilpailutilanne ja kaytdssa olevat resurssit koettiin myos haasteiksi. Yhdella
yrityksella kansainvalistymisen esteen muodostivat tuotannollisten voimavarojen riittamét-
tomyys, koska tavarantoimittaja ei pystynyt toimittamaan tuotteita. Yritysten perusvalmiuk-

sien, kuten tuotantokapasiteetin tulee olla riittéava, jotta kansainvalistyminen on mahdol-
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lista (Vahvaselk& 2009, 107-108). Kaiken kaikkiaan hanke koettiin positiivisena ja hyodylli-
sena. Yritykset ovat kiinnostuneita osallistumaan samantapaisiin hankkeisiin myds tulevai-
suudessa. (eComLab 2019.)

Oma tieto-taitoni verkkokauppamarkkinoista lisdantyi ja opin hyddyntaméaan erilaisia digi-
taalisia tytkaluja. Paasin seuraamaan yritysten kansainvalistymisprosesseja seka oppi-
maan Japanin ja Vendjan markkinoiden erityispiirteistd. Ymmarrykseni liikketoimintakulttuu-
reista seka verkkokaupasta kansainvalistymismuotona kasvoi ja paasin verkostoitumaan
opiskelijoiden seka yrittdjien kanssa. Kehitin omia projektihallintataitojani seka opin tyos-
kentelemaan pitkajanteisesti yli 1,5 vuotta kestéaneen projektin parissa. Opin laatimaan
tuotekortteja, tekeméaan hakusanaoptimointia seka hakemaan relevanttia tietoa kirjallisuu-
desta ja verkosta. Ennen kaikkea sain hyvan kokemuksen oppilaiden, oppilaitoksen ja yri-
tysten valisesta projektista seka lisd kompetenssia tulevaisuutta ajatellen.
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8 Johtopaatokset ja pohdinta

Johtopaatokset luvussa kootaan eComLab -hankkeen ja verkkokaupan kansainvalistymi-
sen kannalta keskeisimmét havainnot yhteen. Opinnaytetyd tehtiin toimeksiantona Haaga-
Helia ammattikorkeakoululle. Tyon tuotoksena syntyi kuvaus eComLab -hankkeesta,
jonka tavoitteena oli lisata pienten suomalaisten verkkokauppayritysten kilpailukykya ja
tunnettuutta, edistaa ja tukea yritysten kansainvalistymista ulkomaalaisille verkkokauppa-
markkinoille Flying Lynx Oy:n kanssa seka luoda paakaupunkiseudulle kansainvalisen ta-
son eCommerce -osaamista. Mukana olleet yritykset saivat arvokasta kokemusta kansain-

valistymisprosessista ja laajentamisesta kansainvalisille markkinoille.

Opinnaytetydn aiheeksi rajattiin eComLab -hankkeen kuvaaminen. Opinnaytetydprosessi
eteni suunnitelman mukaisesti ja valmistui pilottihankkeen paattymisen jalkeen. eComLab
-hanke toimi oivana apuna yrityksille, joilla ei ollut kansainvalistymiskokemusta tai, jotka
halusivat laajentaa uusille kansainvalisille markkinoille ja tehda tulosta. Hanke teki viennin
aloittamisesta helpompaa ja alensi yritysten kynnysta kansainvéalistya myos Euroopan
Unionin ulkopuolelle. Hankkeen yhteisty6tahot mahdollistivat nopean paasyn Japanin
verkkokauppamarkkinoille, jossa kilpailu verkkokappojen valilla on kovaa. Hanke avasi uu-
den mahdollisuuden markkinoida myé6s venélaisille, joiden ostovoima on kohentumassa.
(Flying Lynx Oy 2018).

Verkkokauppa tarjoaa yrityksille nopean tavan kansainvalistya ja laajentaa markkinoita.
Yritys tarvitsee taustatietoja kohdemaasta seka hyvén liiketoimintasuunnitelman, onnistu-
akseen vastaamaan verkkokaupan mukanaan tuomiin haasteisiin muun muassa logistisiin
ja maksuihin liittyviin ongelmiin. Pienelle yritykselle voi haasteeksi muodostua suurten ti-
lausmaarien toimitus, jos varastoa ei ole tai kysynnan suuri vaihtelu. Mukana olleet yrityk-
set paasivat pohtimaan omia toimintamallejaan seka tutustumaan valmiisiin ratkaisuihin.
Hanke mahdollisti pienille suomalaisille design-yrityksille matankynnyksen kansainvalisty-
mismuodon, ilman suuria resursseja. Yrityksille pystyttiin tarjoamaan valmiit logistiikka- ja
maksujarjestelmat, jolloin kansainvalistyminen ei vaatinut suuria sopimusneuvotteluja. Yri-
tykset saivat arvokasta tietoa kohdemarkkinoista ja niiden eroavaisuuksista, lokalisoin-
nista ja paikallisista juridisista asioista. Kansainvalistymissuunnitelmat tehtiin kunkin yrityk-
sen omien tavoitteiden mukaan ja kaikki hankkeeseen osallistuneet paasivat kehittAmaan
omia tietotaitojaan nopeasti kasvavista verkko ja digitaalisista liiketoimintamalleista (Maki
& Toivola 2019). Sahkoiset kaupankayntialustat mahdollistivat nopean, riskittoman ja kus-
tannustehokkaan ratkaisun kansainvalistymiseen. Oppilaitokset paasivat kokeilemaan
konseptia, jossa oppilaat, oppilaitokset, yritykset ja konsultit tekevat yhteisty6ta kansain-

valisesti.
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Opiskelijat saivat kokemusta kansainvélisesséa yhteisossa tydskentelysta ja verkostoitumi-
sesta, markkina-analyysien teosta, kuluttajatutkimuksesta ja markkinointisuunnitelmista
tydelamalahtoisesti. Samalla kansainvalisille séahkdisille markkinapaikoille paastiin tuo-
maan uusia tuotekategorioita muun muassa suomalaista designia. Yrityksille tehdyissa
haastatteluissa nousi esiin, kuinka tarkeaa on, etta valilla ulkopuolinen ammattilainen kat-
soo verkkokauppaa ja tutkii sen toimivuutta. Yritykset oppivat tekemaan hakukonemainon-
taa entistd paremmin ja saivat tukea kansainvalistymiseen. Hankkeen aikaisia seminaa-
reja ja oppilaiden tekemia toita pidettiin hyddyllisind. Hanke auttoi tehostamaan markki-
nointia, segmentoimaan ja ymmartamaan asiakkaita paremmin. Konkreettista lahestymis-
tapaa pidettiin toimivana ja yritykset pitivat seminaarista, jossa yritykset paasivat itse esit-
telemaan verkkokauppojaan. Hankkeen haasteiksi koettiin resurssit, etenkin ajalliset re-
surssit. Lisdseminaareja olisi kaivattu verkkokauppoja koskevista trendeista ja uusista
mahdollisuuksista, esimerkiksi hyvien ja toimivien verkkokauppojen esittelya olisi kaivattu.

Tulosten perusteella voidaan todeta, ettd hanke oli onnistunut. Osa yrityksista olisi kuiten-
kin kaivannut lisda workshoppeja ja tapaamisia. Yritykset pitavat kansainvalisid markki-
noita potentiaalisina ja aikovat laajentaa myds tulevaisuudessa uusille markkinoille. Tulok-
sista kay myos ilmi, ettd yritykset saivat vahvistettua suoraa myyntidén, uudistettua verk-
kosivujaan ja tyostettyd uusia kieliversioita verkkokauppoihin. Tulevaisuudessa yrityksen
aikovat muun muassa pohtia tavaran palautuksen haasteita, tehdé uusia kieliversioita,

vahvistaa nykyisia markkinoita ja laajentaa uusille kansainvalisille markkinoille.

Opinnaytetydn suhteen omat tavoitteeni tayttyivat. Paasin verkostoitumaan suomalaisten
yritysten kanssa ja ndkemaan yritysten kansainvalistymispolkuja. Paasin laatimaan yritys-
ten tuotekortteja, arvioimaan verkkosivujen toimivuutta seka kasvattamaan tietotaitoani.
Paasin myods osaksi tybelamalahtoista projektia ja tydskentelemaan monikulttuurisissa

ymparistoissa.

8.1 Opinnaytetydn tavoite ja aihe

Kiristynyt kilpailutilanne ajaa yritykset erikoistumaan ja laajentamaan kansainvalisille
markkinoille yha aikaisemmin. Yrityksiltd vaaditaan kohdemarkkinoiden ja kansainvélisen
liketoiminnan osaamista. eComLab -hanke vastaa hyvin ajankohtaisiin haasteisiin ja tar-

joaa ratkaisuja niihin.
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Opinnaytetyon tarkoituksena oli luoda kuvaus eComLab -hankkeesta seka kirjata ylos
hankkeen aikaisia havaintoja. Tavoitteena oli kuvata prosessia, miten suomalaiset yrityk-
set voivat laajentaa kansainvalisille verkkokauppamarkkinoille, kohde yritysten tarpeet
huomioiden. Opinnaytetydn tuotoksena syntyi kuvaus eComLab -hankkeesta ja siihen
osallistuneista yrityksistda. Hankkeen pitkan keston vuoksi oli selkeda rajata kustannusten

ja muut kuin Japanin seka Venajan markkina-alueiden analysointi pois opinnaytetyosta.

Tyon tavoitteena oli kuvata pilottihankkeessa mukana olevien yritysten paasya suurille
kansainvalisille markkinoille Japaniin ja Vengjalle, sekéd innostaa muita yrityksia lisddmaan
kilpailukykya kansainvalistymisen myota. eComLab -hankeen paatavoitteena oli auttaa
pienia suomalaisia verkkokauppoja kansainvalistyméaéan seka lisatd eCommerce -osaa-
mista. Opiskelijoiden tietotaito seka osaaminen lisdéntyi ja hankkeessa mukana olleet am-
mattikorkeakoulut saivat arvokasta kokemusta. Hanke lisési yritysten kilpailukykya tietotai-
toa ja erilaisia digitaalisia ratkaisuja hyodyntamalla. Opiskelijoiden tietamys verkkokaup-
pojen rakenteesta, strategioista ja ajankohtaisista trendeista lisaantyi. He paasivat kaytta-
maan uusia tydkaluja kuten Google Adwordsia, oppivat tarkastelemaan ja laatimaan Fa-
cebook ja Instagram kampanjoita, luomaan tuotekortteja ja -sivuja seka miettimaan mark-
kinointisuunnitelmia ja niiden toteutusta. Kansainvalistymisprosessin aikana tutkittiin moni-
puolisesti kohdemaiden markkinoita, kilpailutilanteita seka kartoitettiin potentiaalista asia-
kaskuntaa. Kansainvalistymisprosessissa kaytettiin Flying Lynx Oy:n mallia hyédyksi. Sen
avulla valitut tuotteet saatiin vietya markkinoille seka pohdittua logistiset toimenpiteet, joi-

den avulla nopea kansainvalistyminen mahdollistettiin.

Opinnaytetytn tekeminen selkeytti minulle, kuinka laaja kasite yritysten kansainvalistymi-
nen on ja kuinka vahan luotettavaa seké ajankohtaista kirjallisuutta verkkokappojen liike-
toiminnasta |6ytyy. Opinnaytety®n tekeminen oli kokonaisvaltainen oppimisprosessi, joka
opetti minulle keskittymisen ja tehokkaan ajankaytdn tarkeyden. Hankkeen ja opinnayte-
tyon pitka prosessi aiheuttivat omat haasteensa tyon etenemiselle. Hankkeen aikana sain
oppia ja perehtyd, miten pienten yritysten kilpailukykya lisdtd&n ja miten nopea kansainva-
listyminen on mahdollista sahkdisia markkinapaikkoja hyddyntden. Opinnaytetydta teh-
dessani verkostoiduin suomalaisten yritysten edustajien kanssa ja lisasin tietotaitoani.
Loysin itseani kiinnostavan aiheen, onnistuin rajaaman aihealueen tiiviiksi kokonaisuu-

deksi seké valitsemaan opinnaytetydn aiheeseen sopivat menetelmat.

eComLab -hankkeen pilottivaiheessa testattiin prosessien toimivuutta seké saatiin arvo-
kasta kokemusta pienten suomalaisten yritysten nakokulmasta ja luotiin pohja mahdolli-
selle jatkokehitykselle. Flying Lynx Oy sai tunnettuutta toimiessaan asiantuntijaroolissa

hankkeessa.
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8.2 Menetelmien arviointi

Opinnaytetyon lahestymistavaksi valittiin tapaustutkimus. Tarkoitus oli kuvailla eComLab -
hankkeen vaiheita. Hankkeen aikana toteutettiin haastatteluita ei haastattelumenetelmia
hyddyntéaen ja haettiin kirjallisuudesta teoriapohjaa havainnoille. (Vahvaselk&a 2009, 148-
149.) Yritysten edustajia haastateltiin alussa sahkdisella kyselylomakkeella ja hankkeen
lopuksi puolistrukturoiduilla kyselylomakkeella, jotta yritysten edustajien nakdkulmista voi-

tiin hakea tukea omiin havaintoihini ja tuoda esille yritysten edustajien kokemuksia.

Opiskelijat haastattelivat ja hyddynsivat kyselytutkimuksia tiedon keraamisessa. Sahko-
postitutkimuksilla kartoitettiin kohdemaissa asuvien kiinnostusta tuotteisiin. Haastattelujen
tavoitteena oli saada kasitys, mista tuotteista potentiaaliset asiakkaat pitavat, mika olisi
heidan mielestdan sopiva hintaluokka seka mitka tuotteet sopivat kohdemarkkinoille par-
haiten. Tavoitteena oli saada myds nakdkulmia, miten kiinnostaviksi suomalaiset design-
tuotteet koetaan kohdemarkkinoilla. Esimerkiksi Venajalla toteutettuihin kyselyihin osallis-
tui yli 200 kuluttajaa ja noin 20 kauppiasta (Maki & Toivola 2019). Selvityksista olisi saatu
vielakin kattavampia suuremmalla vastaajamaaralla. Japanilaisille suunnatut kyselyt teh-
tiin Iahinna opiskelijoiden tuttaville, joille naytettiin kuvia tuotteista, tuotetiedoista ja lahet-
tamalla tuotteita nahtaville. Vengjalla kysely teetettiin yhteistydssa Pietarin yliopiston opis-
kelijoiden kanssa hyodyntaen heidan verkostojaan. Selvitystyot toteutettiin kevaan 2018
aikana. Haastattelujen, tutkimusten seka saatavilla olevaa tietoa yhdistamalla ja analysoi-
malla opiskelijat ja yritykset pyrkivat saamaan hyvan ja luotettavan kokonaiskuvan kohde-
markkinoista. Japanin markkinoiden paikallista tuntemusta lisésivat Japanissa sijaitsevan
Toyon yliopiston opiskelijat, jotka osallistuivat projektiin. Heidan avullaan saatiin syvem-

paa tietoa kohdemarkkinoista ja kuluttajakayttaytymisista. (Maki & Toivola 2019.)

Hankkeella ja valituilla menetelmilla saavutettiin paljon hyodtyja, mutta eteen tuli myos
haasteita. Opiskelijat p&asivat oppimaan tekemisen kautta, verkostoitumaan ja lisddmaan
omaa osaamistaan verkkokauppamarkkinoista. Samalla haasteeksi muodostui yritysten
aikataulut ja resurssit seka opiskelijoiden erityisen tietotaidon v&hainen hyddyntadminen.
(M&ki & Tuomola 2019.)

8.3 Johtopaattkset, kehitys- ja jatkotutkimusehdotukset

Hankkeen avulla onnistuttiin parantamaan pienten suomalaisten design-yritysten kilpailu-
kykya erilaisia digitaalisia ratkaisuja hyodyntamalla. Hanke mahdollisti pienille yrityksille

nopean paasyn suurille kansainvalisille markkinoille, joka muuten olisi voinut yrityksilta
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jaada tekematta. Tuloksena syntyi esimerkkikansainvalistymispolkuja suomalaisille verk-
kokaupoille, samalla opiskelijoiden ja yritysten kokemus, osaaminen ja tietotaito verkko-
kauppamarkkinoista lisdantyi. Laaja-alaisesta ja moniulotteisesta hankkeesta saatu koke-
mus ja tietotaito mahdollistavat ammattikorkeakouluille kansainvélisentason verkkokaup-
paosaamisen hyddyntamisen lisaamista seké& mahdollisuuden lisata verkkokaupan am-
mattilaisia.

eComLab -hankeen tulokset nayttavat muille yrityksille, miten hankkeessa hyvéaksi havait-
tuja tapoja voidaan ottaa muualla kaytantéon. Hankkeen tehtava oli luoda matalankynnyk-
sen mahdollisuuksia kansainvalistymiselle. Suora vienti olisi ollut yrityksille hankala, koska
se vaatii osaavaa vientiorganisaatiota. Nyt Flying Lynx Oy tarjosi valmiit alustat, yhteistyon
kansainvalisten verkkokauppojen kanssa seka tietotaitoa muun muassa lainsaadannon
tuntemisesta ja valmiiksi pohditut maksu- ja jakelukanavat. Samalla vientikustannukset
onnistuttiin pitdm&an alhaisempina. Tavoitteena oli vieda suomalaisia tuotteita paikkoihin,
joita kuluttajat entuudestaan kayttavat (Haaga-Helia 2017b). Tavoitteessa onnistuttiin, silla

tuotteita vietiin kuluttajille tuttuihin ostopaikkoihin muun muassa Amazoniin.

Verkkokauppojen tulevaisuus nayttaa valoisalta. Yh&a useampi kuluttaja, on ostanut tuot-
teita verkosta. Maailmalla Internetin kaytto yleistyy, jolloin verkkokauppojen asiakaskunta
laajenee. Verkkokaupat jatkavat kilpailua kivijalkakauppojen kanssa ja niiden rinnalla. Uu-
sia séhkdisia markkinapaikkoja ja kaupankayntimuotoja tulee varmasti tulevaisuudessa
lisda. Digitaalinen kehitys voi mahdollistaa uusia kaupankayntitapoja, joita emme osaa
viela edes kuvitella. Uudet kaupankayntimuodot ja digitaalisten ratkaisujen hyédyntami-

nen, voivat l&hiaikoina olla mielenkiintoisia jatkotutkimusaiheita.

Hanke tarjosi olennaista tietoa projektiin osallistuneille kansainvalisille verkkokauppamark-
kinoille menemisesta ja saadun tiedon perusteella hanketta voidaan kehittaa. Hyvaksi ko-
ettuja toimintatapoja voidaan hyddyntaa tulevaisuudessa yritysten kansainvalistymispro-
sesseissa. Jatkossa voidaan pohtia muita keinoja, miten pienten verkkokauppayritysten
kansainvalistymista voidaan edistdd. eComLab -hankkeesta voidaan tehda jatkotutkimus
esimerkiksi kartoittamalla hankkeen kautta saatuja hyotyja opiskelijoiden sekd mukana ol-
leiden oppilaitosten ndkokulmasta, tuoda esille, miten hanke edesauttoi yritysten néky-
vyytta ja oppilaitosten kiinnostavuutta yhteistyo ja opiskelupaikkana. Hankkeen toimintata-
pojen ja sisallén toimivuutta voidaan tutkia monesta eri nakékulmasta, muun muassa sel-
vittda opiskelijoiden osaamisen kehittymista. Jatkotutkimuksissa voitaisiin selvittda myos
kansainvalistymisen yhteyttd mahdolliseen kilpailukyvyn ja tunnettuuden paranemiseen.

Liséksi voitaisiin selvittaa verkkokauppojen arvonluontia kuluttajille, suomalaisten verkko-
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kauppakuluttajien ostokayttaytymista, kartoittaa uusia innovatiivisia verkkokaupparatkai-
suja tai miten kansainvéalistyminen toimisi samantapaisessa hankkeessa yritykselta yrityk-
selle myynnissa. Kiinnostavaa olisi selvittda olisiko suomalaiselle sdhkoiselle markkinapai-
kalle kysyntaa tai selvittaa minkalaisia ratkaisuja ja mahdollisuuksia tekoéaly ja lohkoketju-
teknologia voivat luoda nykyisille liiketoimintamalleille tai verkkokauppoihin. Digitalisoitu-

misen nopea kehitys tuo varmasti uusia ratkaisuja, joita emme osaa viela edes ajatella.

8.4 Opinnaytetyd- ja oppimisprosessi

Opinnaytetyoprosessi on ollut opettavainen ja hyodyllinen, mutta myos pitkan kestonsa
vuoksi raskas ja aikaa vieva. Opinnaytetyon aiheeksi valikoitui monipuolinen, laaja ja itsed
kiinnostava aihealue, jota opintoni tukevat. Markkinointi, verkkokaupat ja kaupankaynnin
digitalisoituminen ovat aiheita, jotka ovat nousseet monilla kursseilla esille. Digitaalinen
markkinointi on myos asia, joka nykyisessa tydssani tulee vastaan hyvin usein, koska
markkinointia tulee tehda sielld, missa potentiaaliset asiakkaat ovat. Markkinat muuttuvat
nopeasti ja usein kauppiaat ottavat haltuunsa uusia tydkaluja hitaasti. Uskonkin, etta kil-
pailuetua voidaan saavuttaa rohkeasti kokeilemalla, testaamalla, analysoimalla ja seuraa-

malla, missa kuluttajat liikkuvat.

Tutkimani aihe on lisannyt omaa tietotaitoani ja tuonut nakyvaksi, mitda eComLab -han-
keen aikana on tehty. Nain ollen siitd on hydtyd myts Haaga-Helia ammattikorkeakoululle,
joka toimi tyon toimeksiantajana. Aihe on ajankohtainen, ty6 sisaltaa tietoa "uusista tuu-
lista” digitaalisessa markkinoinnissa, jotka ovat ajankohtaisia toimialasta riippumatta.
Tyota tehdessa tutustuin digitaalista kaupankayntia koskevaan kirjallisuuteen, artikkeleihin
ja luentomateriaaleihin seka hankkeesta aiemmin tehtyihin opinnaytet6ihin. Koska toimin-
takentta muuttuu koko ajan, ei kirjallisuudesta ollut saatavilla uusinta tietoa, vaan tietoa
piti etsia ja koota monista lahteista. Olisin kuitenkin voinut paneutua viela enemman viime
aikaisiin muutoksiin seka haastatella henkil6itd, jotka tekevat paivittain téita yritysten
kanssa, jotka haluavat kehittédé ja kansainvalistyd verkkokauppojensa avulla. Nain tyéhoén

olisi saatu vielakin enemman konkreettista tietoa, jolloin tydsté voisi hybtya useampi taho.

Jos tekisin saman opinnaytetyon uudestaan, pyrkisin heti alusta asti tekemaan selkean
rungon tyolle. Etsiméaan aihealueesta kirjoittavia tahoja seka seuraamaan aktiivisesti hei-
dan kirjoituksiaan. Loppuhaastatteluiden kanssa olisin voinut olla jamakampi ja lahestya
herkemmin potentiaalisia vastaajia. Monet eivat vastanneet useampaan sahkopostitse la-
hettdmaani tiedusteluun tai sanoivat tulleensa vasta loppuvaiheessa mukaan hankkee-

seen, jonka vuoksi eivat halunneet vastata. Varmasti myds loppuvaiheessa mukaan tul-
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leilla, olisi ollut oma kasityksenséa hankkeesta ja sen hyodyisté heille. Suuremmalla vas-
taajajoukolla olisi tietoa saatu enemman, joka olisi tehnyt tutkimuksesta luotettavamman.
Oman opiskeluajan paattyminen kuitenkin pakotti tekemaan tyén valmiiksi heti hankkeen

loppuseminaarin jalkeen, jolloin haastatteluita ei voinut venyttaa pidemmalle.

Opinnaytetydn prosessin pitkan keston vuoksi koin valilla turhautuneisuutta. Aina ei ollut
selkeda kasitysta siité, miten aihealue kannattaisi rajata. Tahan vaikutti hankkeen saama
jatkoaika, jonka vuoksi opinnaytetydprosessi piteni ja valmistumiseni siirtyi. Valilla itsellani
oli haasteita I6ytaa opinnaytetydlle aikaa, koska prosessin pitkén keston vuoksi, tydhon
joutui paneutumaan uudestaan monta kertaa. Minulla kuitenkin oli aikaisempaa koke-
musta opinnaytetyon kirjoittamisesta, joten pysyin luottavaisena siihen, etta saan vietya
laadullisesti hyvan tyon loppuun asti. Olen tyytyvdinen kokonaisuuteen, vaikka olisin ha-
lunnut tehd& hieman tiiviimpi& kokonaisuuksia ja kirjoittaa laajemmin hankkeen vaiheista.
Hankkeen vaiheiden tarkempaan kirjaamiseen olisi tarvittu haastatteluita, joissa olisi haas-
tateltu hankkeessa mukana olleita Haaga-Helia ammattikorkeakoulun edustajia. Ty tayt-
taa kuitenkin sille asetetut tavoitteet ja etenee loogisessa jarjestyksessa.

Olen kuitenkin sitd mielta, etta valitsin itselleni hyvan ja mielenkiintoisen aiheen, jonka pa-
rissa paasin oppimaan itsestani, verkkokauppamarkkinoista seka yritysten kansainvalisty-
misesta. Opinndytetydprosessi opetti minulle pitk&janteisyytta, lahteiden luotettavuuden
arviointia, kirjoitus- ja tiedonhakutaitoja. Uskon, etta naista taidoista on minulle hyotya
myds tulevaisuudessa. Prosessin aikana olen kehittynyt ammatillisesti, verkostoitunut ja
oppinut itseni johtamisesta seké asioiden priorisoinnista. Opinnaytetytnaikana opituista
tydtavoista on varmasti hyodtya tulevaisuuden tydelamassa. Pitka projekti on tullut paatok-

seen, ja nyt on aika etsid uusia haasteita.
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Liite 1

Haastattelukysymykset eComLab-hankkeessa mukana olleille yrityksille

Taustatiedot

1. Millainen oli verkkokauppanne tilanne syksylla 2017, kun lahditte tahan hankkee-
seen mukaan?

2. Kaytittek6é muita jakelukanavia kansainvalistymissa, esimerkiksi paikalliset jalleen-
myyjat?

Kansainvalistyminen

3. Mika on kansainvalistenmarkkinoiden merkitys yrityksellenne talla hetkella?
a. Kuinka suuri osa myynnista tulee muualta, kuin Suomesta
4. Mainitse merkittavimmat markkinat, jossa teilla on asiakkaita?
a. Minkalaisilla tuotteilla aloititte kansainvalistymisen?
5. Miten kansainvalistyminen on mennyt eteenpéin hankkeen aikana?
a. Uudet liidit?
b. Uudet markkina avaukset?
c. Verkkokaupan kehitys, esim. kieliversiot?
d. Tuotekorttien lokalisointi markkinoille
Kuvaile panostustanne yrityksenne kansainvalistymiseen?
7. Aiotteko jatkaa hankkeen aikaisilla markkinoilla, ja onko ajatuksena laajentaa uu-
sille markkinoille?
a. Miltda kansainvaliset markkinat nayttavat yrityksenne nakékulmasta talla
hetkella?

»

Hankeen hyodyt ja haasteet yritykselle

8. Mitka olivat mielestanne hankkeen keskeiset hyddyt?
a. Growth Hacking, digitaalisen markkinoinnin kehittamisen workshopit; one-
to-one tapaamiset Woolmain Mikko Rekolan kanssa
b. Haaga-Helian kv-opiskelijoiden tekemat markkina-analyysit ja markkinointi-
suunnitelmat
c. Muiden yritysten kanssa tapahtunut vuorovaikutus ja oppiminen
d. Yleinen verkkokauppaosaamisen kehittyminen
9. Minkalaisia ideoita saitte myynnin kehittamiseksi tai kansainvalistymista ajatellen?
10. Millaiset olivat kokemuksenne hankkeesta kokonaisuudessaan?
a. Mita tukea saitte ja, mita tukea olisitte kaivanneet?
b. Minkalaisia haasteita kohtasitte hankkeen aikana?

Verkkokauppa tulevaisuudessa

11. Keskeiset kehittdmishaasteet verkkokauppanne toiminnassa?
a. Kansainvalistymisen suunnitelmat ja haasteet/ mahdollisuudet
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Liite 2

Pietarin yliopiston opiskelijoiden tekema kyselytutkimus Palmroth Oy:n tuotteiden kiinnos-
tavuudesta Venalaisille kuluttajille.

1. What 1s your gender?
*  Male

Female

2. How old are vou?
*  30-40 years old
*  40-50 years old
* 50+ years old

3. What 1s your month income?
*  less than 40000 rubles
*  40000-60000 rubles
*  60000-100000 rubles
* more than 100000 rubles

4. How often do you buy winter shoes?

*  gnce in 3 season

once in 2-3 seasons

once in three seasons or more

5. Put in order of the importance criteria by which vou choose winter shoes (1 — the most
mmportant, 5 — the least important)
*  price
*  quality of a material
*  convemience pads

* fashion design
*  waterproof

61



6. Rate on a 5-pomt scale the desire to buy the presented pair of shoes (1 — do not want at all.

5 —really want).

7. Rate on a 5-pomt scale the desire to buy the presented pair of shoes (1 — do not want at all.

5 —really want).

8. Rate on a 5-pomt scale the desire to buy the presented pair of shoes (1 — do not want at all.

5 —really want).
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9. Rate on a 5-pomnt scale the desire to buy the presented pair of shoes (1 — do not want at all.

5 —really want).

10. Rate on a 5-pomt scale the desire to buy the presented pair of shoes (1 — do not want at all.

5 — really want).

11. What price would you be willing to pay for the shoes. illustrated before?
* less than 5000 rubles
* 5000-10000 rubles
* 10000-15000 rubles
*  15000-20000 rubles

* more than 20000 rubles
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