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Liite 1. Haastattelupohja



1 Johdanto
1.1 Opinnaytetyon tavoite

Talla hetkella toimeksiantajayrityksen, Made in Finland Shop -verkkokauppa, paamarkkina-
alue on Suomi ja yrityksessa tiedostetaan, ettd Suomen markkinalla yritys ei voi saavuttaa
sen visiota. Taman opinnaytetydn tavoitteena on luoda Made in Finland Shopille strategia

kansainvalistymista varten.
e Tavoitteena on luoda Made in Finland Shopille strategia kansainvalistymista varten.

Tavoitteen saavuttamiseksi opinndytetydssa hyddynnetdan tietopohjaa, joka kasittelee
strategiaa, kansainvalistymista seka verkkoliiketoiminnan osa-alueita ja tutkimusta, jossa

haastatellaan henkilGita, joilla on kokemusta tietopohjassa kasitellyista aiheista.
1.2 Opinnaytetyon tausta ja rakenne

Verkkokaupat ovat yleistyneet Suomessakin hurjaa vauhtia niin asiakkaiden kuin myyjien
seka palveluntuottajien keskuudessa, ja maailmalla vallitseva pandemia on vain vauhditta-
nut verkkokauppojen perustamista sekad niiden vallan kasvua kivijalkakauppoihin verrat-
tuna. Osittain pandemian kiihdyttdmana, verkko-ostaminen kasvoi Suomessa kevaalla
2020 ja uskotaankin, ettda suomalaiset kuluttajat tulevat jatkossakin ostamaan enemman
verkosta kivijalkamyymaldiden sijaan (Lukkari 2020). Samalla, kun verkkokauppoja ilmes-
tyy lisda, muun muassa Business Finlandin tukemana, on tama myos kiristanyt verkossa
tapahtuvaa kilpailua entisestaan, silla asiakkaista kilpailee nykyaan useiden kotimaisten toi-
mijoiden lisaksi myds ulkomaalaiset toimijat (Kluukeri & Paavola 2020). Tama haastaakin
yrityksia kehittdmaan liiketoimintaansa seka keksimaan uusia tapoja erottua kilpailijoista

pysyakseen mukana kovassa kilpailussa ja kasvattaakseen lilkketoimintaansa.

Verkkokauppa onkin suomalaiselle yritykselle oiva tapa pystya kilpailemaan asiakkaista
heidan fyysisesta sijainnistaan riippumatta ja nain kansainvalistdmaan toimintaansa. Suo-
men kokoisessa markkinassa kansainvalistyminen onkin valttdmatonta, jos yritystd halu-
taan kasvattaa kunnolla ja nopeammalla tahdilla. Kuten Vaisanen (2018, 91) toteaa kirjas-

saan, Vaaraa vientia,
Finland is not a country, it is a country club.

Tama lausahdus kuvaakin osuvasti sitd, ettd Suomi on kooltaan ja varsinkin vakiluvultaan
niin pieni, etta suuryritykseksi kasvaminen on yha hankalampaa toimimalla vain Suomessa.
Menestyvan verkkokaupan avaaminen ja sen kansainvalistaminen ei kuitenkaan ole mi-

kadan helppo juttu ja siihen liittyy monia osa-alueita, jotka tulee olla kunnossa ja joiden



valinta tulee tehda jokaiselle markkinalle erikseen. N&ita osa-alueita tulemme kasittelemaan

tarkemmin kolmannessa luvussa.

Opinnaytetyon toimeksiantajayrityksena toimii yritys, jonka liiketoiminta perustuu taysin
verkkokauppaan ja siihen liittyviin muihin palveluihin, jota yritys tarjoaa muille yrityksille.
Naita palveluja ovat muun muassa konsultointi sekd 3D-mallinnuspalvelu. Yrityksessa on
jo sen perustamisesta lahtien tiedostettu se, ettd Suomi on markkinana liian pieni ja kan-
sainvalistyminen on yrityksen menestykselle ja kasvamiselle jossain vaiheessa valttama-
tonta. Yrityksen ideologiaan ja visioon onkin aina kuulunut se, etta se haluaa vieda suoma-
laista osaamista ulkomaille. Yritys on pitdnyt Suomen markkinoita hyvana paikkana harjoi-
tella liiketoimintaansa ja oppia asioita, joita voidaan hyodyntaa sitten kansainvalisillakin

markkinoilla.

Toimeksiantajayritys on toiminut Suomessa nyt reilu kolme vuotta ja kansainvalistyminen
on tullut ajankohtaiseksi muun muassa sen vuoksi, ettd myynti Suomessa on kasvanut jopa
paremmin kuin on odotettu ja myds sen takia, ettd ulkomaalaisilta asiakkailta on tullut ky-
selyita tuotteista seka niiden tilaamisesta ja tuotteita on myds jo toimitettu Suomen ulko-

puolelle.

Tassa opinnaytetydssa kasitelldan verkkokauppaa, joka tarjoaa tuotteita eikd palveluja.
Opinnaytety6 on rajattu niin, etta se kasittelee verkkokauppaa, sen osa-alueita ja kansain-
valistymistd toimeksiantajayrityksen ja sen toimialan nakdkulmasta. Esittelemme toimeksi-

antajayrityksen seka sen taustat tarkemmin luvussa kaksi.

Opinnaytety6 koostuu kuudesta osasta, jotka jakautuvat neljan paakohdan alle, joista en-
simmainen kohta koskee lukua 1, toinen kohta lukua 2, kolmas kohta lukua 3 ja neljas kohta
lukuja 4-5. Viimeinen, 6, luku on opinnaytetydn yhteenveto. Osien jakautuminen on nahta-

vissa tarkemmin kuviosta (Kuvio 1).



l Opinndytetyén rakenne ‘

. v U
|
{ Johdanto } Toimeksiantajayritys L Tietopohja Tutkimus
|
u = | -

Strategia
Kohdemarkkina
Vaihtoehdot Tavoitteet
Tavoite Niadeinkiiiand Mak'su't'avat Suorittaminen
" " Logistiikka Haastateltavat
Tausta Shopin tausta ja sen P
Rakenne nykytilanne Kiell TulogsEr
v Verkkokauppasivusto Valmis strategia
Viestinta Johtopaatokset
Markkinointi
Muut

Kuvio 1 Opinnaytetyon rakenne

Ensimmainen paakohta, joka on johdanto, kasittelee opinnaytetydn tavoitetta, taustaa seka
koko tydn rakennetta. Tatd seuraa toinen paakohta, joka on toimeksiantajayritys. Tama
kohta, joka I6ytyy luvusta kaksi, kasittelee tarkemmin opinnaytetydn toimeksiantajayritysta,
sen taustoja ja liiketoiminnan nykytilannetta. Nama paakohdat antavat pohjan myohem-

malle tietopohjalle seka tutkimukselle.

Tietopohja on opinnaytetydn kolmas paékohta, jossa tullaan kdymaan lapi verkkokauppaan
ja sen toimintaan liittyvia osa-alueita. Paakohta on jaettu kolmeen osaan, joista ensimmai-
nen kasittelee strategiaa. Toisessa osassa kasitellaan vahvasti kansainvalistymiseen liitty-
vaa kohdemaan valintaa ja kansainvalistymista itsessdan. Kolmannessa osassa kaydaan
lapi verkkokaupan toimintaan liittyvid osa-alueita, kuten maksuliikennetta, logistiikkaa ja
asiakasviestintaa. Koko tietopohjan tarkoituksena on luoda teoreettista viitekehysta ai-

heesta.

Neljannessa padkohdassa on opinnaytetyon tutkimuksen osuus, jonka paatavoite on kayty
tiivistettyna lapi jo luvussa 1.1 Opinnaytetyon tavoite. Tutkimusosuus koostuu luvuista 4-5.
Neljas luku kasittelee tarkemmin tutkimuksen toteutusta seka tuloksia ja se on jaettu neljaan
osaan. Ensimmaisessa osassa kaydaan lapi viela tarkemmin tutkimuksen tavoite seka tut-
kimusmenetelma. Toisessa osassa tuodaan ilmi tutkimuksessa haastatellut henkilot ja hei-
dan relevanttiutensa tutkimuksen haastateltaviksi. Naiden osien jalkeen kasitellaan tutki-
muksen tulokset. Luvun aivan viimeinen kohta kasittelee valmista strategiaa, joka on tehty
toimeksiantajayrityksen tarpeen, tietopohjan seka tutkimuksen perusteella. Toiseksi viimei-
sessa luvussa kasitellaan tutkimuksen johtopaatoksia, jonka jalkeen yhteenvedossa, lu-

vussa kuusi, koko opinnaytetyosta kerrotaan viela tiivistetysti.



2 Toimeksiantajayritys ja sen nykytilanne
2.1 Toimeksiantajayritys

Taman opinnaytetyon toimeksiantajayritys, josta kerromme tarkemmin seuraavissa kappa-
leissa, on opinnaytetydn tekijéiden oma yritys. Taman luvun tiedot perustuvat siis omistajan
omaan tietoon yrityksesta seka sisaisiin dokumentteihin ja aineistoihin. Tassa luvussa ha-
lutaan tuoda esille mahdollisimman paljon tietoa yrityksesta, silla tietopohjan ja tutkimuksen
kannalta on erittain tarkeaa, ettd muun muassa yrityksen lahtokohdat, ala ja liiketoiminta-

malli on esitelty.

Opinnaytetyon toimeksiantajayrityksena on verkkokauppa nimeltdan Made in Finland Shop.
Verkkokaupan takana toimii TJ Nordstrom Oy, joka on perustettu verkkokaupan kanssa
samaan aikaan vuonna 2018. Yrityksen ovat perustaneet Salla ja Tomas Nordstrom, ja sen
kotipaikka on Lahti. Made in Finland Shop on verkkokauppa, joka myy huonekaluja, kodin-
tuotteita ja sisustusta. Kaikki myytavat tuotteet on valmistettu Suomessa, johon verkkokau-
pan nimikin pohjautuu. Verkkokauppa tyollistda talla hetkella kaksi henkiloa. Pelkan verk-
kokaupan liikevaihto vuonna 2019 oli noin 30 000 euroa ja vuonna 2020 liikevaihto oli reilu
200 000 euroa.

2.2 Made in Finland Shopin nykytilanne

Made in Finland Shopin arvoja ovat kotimaisuus, kotimaisten valmistajien puolella oleminen
seka asiakaskokemukseen panostaminen. Nama kaikki nakyvatkin yrityksen toiminnan jo-
kaisella osa-alueella. Verkkokaupan missio on olla jokaiselle Suomessa valmistetulle tuot-
teelle sen ensisijainen kauppapaikka. Asiakkaille verkkokauppa haluaa tehda kotimaisten
ja vastuullisten tuotteiden ostamisesta helppoa. Visiossaan yritys mainitsee haluavansa
myyda vastuullisesti seka laadukkaasti valmistettuja tuotteita ja nain vaikuttaa maailmalla
vallitsevaan kertakayttdkulttuuriin. Verkkokaupan halutaan olevan ensisijainen myynti- seka
ostopaikka kaikille niille, jotka arvostavat ja jakavat verkkokaupan arvot, jotka ovat vastuul-

lisuus, ekologisuus seka kotimaisuus. (Made in Finland Shop a.)

Made in Finland Shop on perinteisen jalleenmyyjan ja alustatarjoajan valimuoto, silla verk-
kokauppa hoitaa paaasiassa kaiken verkkokauppaan liittyvan toiminnan, kuten markkinoin-
nin, tuotteiden lisdamisen, tuotetekstien tuottamisen ja asiakaspalvelun. Valmistajalle jaa
vain tuotteen valmistaminen, pakkaamisen seka pakettikortin liittdminen pakettiin ja tuot-
teen vieminen logistiikkayhtidlle. Tama toimintaperiaate mahdollistaa valmistajalle muun

muassa mahdollisimman helpon ja nopean tuotteiden myyntiin saamisen, paremman



nakyvyyden muun muassa Googlessa, silla tuoteteksteissa panostetaan hakukoneopti-
mointiin, ja paikan, jossa valmistajan tuotteet ovat vain Suomessa valmistettujen tuotteiden

joukossa.

Yksi merkittava ero, joka Made in Finland Shopilla on muihin huonekalu- ja sisustusalalla
toimivien kilpailijoihinsa verrattuna, on se, ettd Made in Finland Shopissa ei ole koskaan
alennuksia. Yritys on paatynyt tahan ratkaisuun siksi, etta se ei halua, ettd valmistajat jou-
tuvat antamaan jo valmiiksi pienista katteistaan enempaa katetta pois ja my6s mahdollistaa
asiakkaille sen, ettad he voivat ostaa haluamansa tuotteen juuri silloin, kun sen haluavat ja
sita tarvitsevat, silld hinta on aina paivasta riippumatta sama. Verkkokaupassa on kuitenkin
mahdollista saada pieni alennus, kun on tehnyt ensimmaisen yli 100 euron ostoksen ja liit-
tynyt Made in Finland Shopista I0ytyvaan kerhoon, jonka jasenet paasevat hyétymaan jat-
kossa tasta alennukset. Tama alennus on kokonaan verkkokaupan oma kustannus eivatka
valmistaja joudu alentamaan omaa katetaan. Talla kanta-asiakasohjelmalla yritys pyrkii si-

touttamaan asiakkaitaan yritykseen ja kannustamaan heita ostamaan myos uudestaan.

Verkkokauppa toimi aluksi WooCommerce-alustalla, josta se siirrettiin kotimaiseen ja pa-
remmin kansainvalistymistad tukevalle verkkokauppa-alustalle syksylla 2019. Tama uusi
alusta mahdollistaa muun muassa paremmat rajapintojen rakennukset, automatisoinnin
seka huomattavasti nopeamman verkkokaupan, joka mahdollistaa muun muassa parem-
man asiakaskokemuksen sekd paremman nakyvyyden Googlessa. Syksyn 2019 aikana
koko verkkokauppa tuotteineen kdannettiin englanniksi ammattilaisen toimesta. Kaanndk-
sessa keskityttiin hakukoneoptimointiin ja oikeisiin kdannoksiin kansainvalistymista ajatel-
len. Kéannoksia ja toimitusmahdollisuuksien ansiosta myynti Eurooppaan on lahtenyt hyvin
kayntiin, vaikka esimerkiksi markkinointia ulkomaille ei ole tehty. Myds kyselyt Sveitsista,
Japanista, Kanadasta ja Yhdysvalloista osoittavat, etta kiinnostusta I0ytyy myos nykyisen
paamarkkinan ulkopuolelta. Euroopan ulkopuolelle toimituksia ei viela siis tehda, mutta
verkkokaupassa on jo tehty kokeiluja, joissa tuotteita on toimitettu muun muassa Sveitsiin
ja Kanadaan. Nain on pystytty harjoittelemaan ja kokeilemaan, mita lisayksia verkkokauppa
itsessaan tarvitsee ja miten tullaus kaytanndssa toimii. Myds mahdolliset vastaantulevat
ongelmat on helpompi ratkaista, kun verkkokaupan laajentamista uusille markkinoille teh-

daan maltillisesti.

Made in Finland Shop -verkkokaupan toiminta perustuu paaasiassa dropshipping-periaat-
teelle, jossa tuotteet toimitetaan suoraan valmistajilta asiakkaille. Tama mahdollistaa laa-
jemman ja tehokkaan valikoiman asiakkaille ja sen, ettd verkkokaupalla ei tarvitse olla
suurta varastoa eikd pddomaa sidottuna tuotteisiin. Tuotevalikoimista 16ytyykin noin 550

tuotetta ja hieman vajaa 60 valmistajaa. Verkkokaupassa on kuitenkin joitakin tuotteita



varastossaan, joka on ulkoistettu. Ulkoistettu varasto saa varastotilauksen, jonka mukaan
he pakkaavat tuotteet ja Iahettavat tuotteet asiakkaan toivomalla tavalla. Ulkoistettu varasto
mahdollistaa nopeat toimitukset eivatka ne ole kiinni verkkokauppiaiden fyysisesta sijain-
nista. Varastotilaukset [ahtevatkin varastolta arkisin muutaman tunnin sisalla tilauksesta niin

Suomeen kuin ulkomaillekin

Made in Finland Shop -verkkokaupan liiketoimintaan liittyvat asiat on alusta alkaen pyritty
tekemaan taysin sahkaoisesti ja tama koskee myds markkinointia. Markkinointi tapahtuukin
paaasiassa mainostamalla Instagramissa, Facebookissa sekda Googlessa. Taman lisaksi
verkkokauppa on tehnyt vaikuttajamarkkinointia hyédyntamalla blogeja ja brandilahettilas-
konseptia Instagramissa. Verkkokaupan mainonnassa on myos kertaluontoisesti kokeiltu
muun muassa lehtimainontaa sisustuslehdessa, mutta verkossa toimivalle yritykselle tama
on koettu huonoksi mainonnan muodoksi, silla matka mainoksesta ostoon on liian pitka.
Verkkokaupassa on alusta alkaen keskitytty myos hakukoneoptimointiin, silla nain kilpailulla
alalla niin sanottu ilmainen nakyvyys ja lIoydettavyyden parantaminen on koettu yrityksessa

erittain tarkeaksi.

Verkkokauppaliiketoiminta mahdollistaa hyvinkin tarkan datan ostajista. Made in Finland
Shopin suomalaisista asiakkaista 75 % on naisia ja loput 25 % on miehia. Ikdjakaumaltaan
eniten ostoksia verkkokaupassa tekee 35-64-vuotiaat (50 %) ja seuraavaksi eniten 25—-34-
vuotiaat (25 %). Alueittain jakauma on selkeasti suuriin kaupunkeihin painottuvaa, silla yli
50 % asiakkaista tulee padkaupunkiseudulta, 10 % Tampereelta ja 5 % muista suurista
kaupungeista. Euroopasta tulleita tilauksia on tullut eniten Saksasta (37,5 %) ja toiseksi
eniten Ruotsista (18,8 %). Muita maita, joista tilauksia on tullut, on muun maussa Ranska,

Belgia, Puola, Iso-Britannia ja Itavalta. Keskiostos oli tilikaudella 2020 noin 150 euroa.

Verkkokauppa toimii talla hetkella siis kahdella kielella, suomeksi ja englanniksi. Tuotteita
toimitetaan yli 30 maahan Euroopan Unionin tullialueella, jolloin tullauksia ei jouduta teke-
maan. Logistiikan hoitaa paaasiassa Posti, mutta kdytdssa on myoés Matkahuolto, PostNord
seka FedEx, joista asiakas voi tilatessaan valita viela erilaisia toimitustapoja kuten paketti-
automaatin ja kotitoimituksen. Yli 35 kg painavat tuotteet toimitetaan asiakkaalle paaasi-
assa LGT Logistics Oy:lla, PostNordilla tai TNT:Il4, joka on osa FedEx:a. Suomessa asiak-
kaille toimituskulut ovat alle 99 euron tilauksiin 4,90 euroa ja 99 euroa ylittavista tilauksista
toimituskuluja ei peritd asiakkaalta, vaan Made in Finland Shop vastaa taysin naista ku-
luista. Suomen ulkopuolelle tilattaessa verkkokauppa laskee toimituskulut maasta ja tilauk-
sen tilavuudesta riippuen vastaamaan niita kuluja, joita ne reaalisesti voisivat olla. Nama

toimituskulut maksaa asiakas tehdessaan tilauksen verkkokaupassa.



Talla hetkella selkeéasti suurin osa verkkokaupan myynnista tulee Suomesta, joten yrityksen
tavoitteena onkin panostaa kansainvalistymiseen ja lisatd huomattavasti sieltd tulevaa
myyntia tulevina vuosina. Yrityksen kansainvalinen toiminta on siis hyvin pienta ja sen eteen
ei ole nahty oikein muuta vaivaa, kun kdanndksien toteuttaminen seka teknisien mahdolli-
suuksien lisdaminen verkkokauppaan, jotta asiakkaat voivat Euroopasta tilata verkkokau-
pan tuotteita. Kuten aiemmin on jo mainittu, markkinointia ei kansainvaliselle markkinalle
ole tehty ollenkaan. Taman vuoksi tassa opinnaytetydssa tavoitteena onkin muodostaa toi-
meksiantajayritykselle kansainvalistymisstrategia, jotta yritys voi sen pohjalta muodostaa
verkkokaupan jokaiselle osa-alueelle ovat toimintasuunnitelmat kansainvalistymista varten
ja alkaa toteuttamaan kansainvalistymisstrategiaansa seka kasvattamaan kansainvalista

toimintaansa niin, etta sen osuus olisi hallitseva kokonaisliikevaihdossa.



3 Verkkokaupan kansainvilistymisstrategian muodostaminen
3.1 Strategia

Strategia on olennaisessa osassa yrityksen menestymisessa. llman selkeita suuntaviivoja
yritys ei voi menestya Kilpaillussa markkinassa haluamallaan tavallaan. Strategia on yksin-
kertaisimmillaan suunnitelman siita, kuinka yritys saavuttaa tavoitteet, jotka se on asettanut
itselleen. Siina kerrotaan, milla yrityksen valitsemalla tavalla yritys etenee kohti visiotaan,
joka on yrityksen tavoite ja unelma, jota kohti se on menossa. Strategiassa on nimettyna ne
paatokset ja periaatteet, jotka ovat sen menestyksen kannalta tarkeimmat ja keskeisimmat.
Parhaimmillaan strategia tuo organisaation tyontekijat yhteen toteuttamaan strategiaa ja
ajamaan nain yritysta ja sen tavoitteita eteenpain. Viime kddessa strategia on aina kiinni
valinnoista, joita yrityksessa tehdaan. Tulee pystya paattamaan, mita asioita tehdaan seka
mita jatetaan tekematta. (Hamalainen ym. 2016, 81; Viitala & Jylha 2019, 62; Ruokolainen
2020, 82.)

Strategia voi olla suurissa yrityksissa jopa kymmenien sivujen mittainen suhteellisen tark-
kakin suunnitelma, kun taas pienissa yrittajavetoisissa yrityksissa se voi olla vain suunni-
telma yrittdjan omassa paassa, jota ei ole koskaan edes kirjoitettu ylds. Usein kuitenkin
suuryritysten johtajien tekemat strategiat ovat liian monimutkaisia, ja sanotaankin, etta stra-
tegia tulisi pystya kertomaan niin lyhyesti, ettd se vie vain 35 sanaa. Tama ajatusten tiivis-
taminen luo tilanteen, jossa strateginen suunnitelma kirkastuu ajatuksiksi, jotka kertovat

strategian ytimen lyhyesti. (Santalainen 2017, 18.)

Kuten jo aiemmin on mainittu, strategia on suunnitelma siita, kuinka yritys tavoittaa visionsa.
Strategia pitaa sisalla monia asioita, joita yrityksessa tulisi pohtia, jotta strategian mukaan
kulkeminen johtaisi vision kannalta toivottuun tulokseen. Tahan onkin luotu tydkaluja, joista
yksi on Donald Hambrickin ja James Fredrickronin kehittdama Strateginen timantti -malli
(Strategy Diamond model) (Kuvio 2). Tama malli kuvaa viittd elementtia, alueet (arenas),
keinot (vehicles), erottavat tekijat (differentiatiors), vaiheet (staging) ja taloudellinen peri-
aate (economic logic), jotka muodostavat strategian, jonka osat tukevat toisiaan ja muodos-
tavat yhtenaisen kokonaisuuden. Naita mallin osia onkin tarkeaa pohtia strategian muodos-
tamisen alussa, silla sen avulla saadaan vastauksia moniin liiketoiminnan kannalta tarkei-
siin kysymyksiin, kuten milla niin sanotuilla alueilla yritys on aktiivinen. Strateginen timantti
-malli on hyva apuvalinen myo6s kansainvalistymisstrategian pohtimiseen, silla vaikka yri-
tykselld on jo oma niin sanottu paastrategia, jonka avulla yritys tavoittelee visionsa toteutu-
mista, on joissakin tapauksissa hyva luoda kansainvalistymiselle oma strategia, silla kan-

sainvalistymisen markkina voi olla niin erilainen nykyiseen markkinaan verrattuna, etta



paastrategia ei tassa tapauksessa ole relevantti, jotta kansainvalistyminen voitaisiin toteut-
taa menestyksekkaasti. Mikali yritys luo kansainvalistymiselle oman strategian, olisi sen
myos hyva pohtia, onko sen missio ja visio kansainvalistymisen kannalta relevantteja. Esi-
merkiksi taman opinnaytetyon toimeksiantajayrityksen missio, visio seka strategia on luotu
sen tdmanhetkiselle padmarkkinalle, joka on Suomi. Kuitenkin ndma luvussa 2 mainitut
missio ja visio eivat suoranaisesti sovellu millekaan muulle markkinalle kuin Suomeen,
jonka vuoksi yritys onkin jo paattanyt, etta se tulee tekemaan kansainvalistymiselle oman
vision sekd mission. TAman vuoksi halutaankin luoda kansainvalistymisstrategia omaksi

strategiaksi paastrategian rinnalle. (Business-to-you 2016; Made in Finland Shop a.)

Arenas

Economic
logic

‘ Staging ‘ ‘ Vehicles ‘

Differenti
atiors

Kuvio 2 Strateginen timantti -malli (Strategy Diamond model) (mukailtu Business-to-you
2016)

Kuten kuviosta 2 huomaa, Strateginen timantti -malli muodostuu viidesta elementista, joita
ovat: alueet (arenas), keinot (vehicles), erottavat tekijat (differentiatiors), vaiheet (staging)
ja taloudellinen periaate (economic logic). Jokaisella nailla elementillda on oma tehtavansa
yhtenaisen strategian muodostamisessa. Alueet, kuvaa sita, missa paikoissa yritys on ak-
tiivinen. Tassa osassa siis pohditaan vastauksia muun muassa kysymyksiin, missa kana-
vissa, tuotekategorioissa, markkinasegmenteissa ja maantieteellisilla alueilla yritys on ak-
tiivinen. Vaiheet-osassa pohditaan sita, mika on yrityksen nopeus ja sen toimien jarjestys.
Tassa tulisi pohtia vastauksia seuraaviin kysymyksiin: millda nopeudella laajennutaan, mika
on asioiden toteuttamisen jarjestys ja minka verran aikaa tapahtumien valissa on. Osassa
erottavat tekijat, avataan niita asioita, jotka ovat yritykselle niitd ominaisuuksia, eroavai-
suuksia ja tapoja, joilla se voi voittaa kilpailijansa markkinalla. Tahan liittyen olisi hyva pohtia

yrityksen imagoa, kustomoidaanko tuotetta tai palvelua ja mikd on niiden hinta, onko yritys
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luotettava ja millainen yritys on visuaalisesti. Keinot kohdassa pohditaan sita, kuinka yritys
paasee haluamaansa pisteeseen. Tassa pohditaan tapoja, joilla liketoiminnassa voidaan
edeta eteenpain, kuten esimerkiksi tehdaanko yrityksessa toimia, jotka voisivat olla vaikka
strateginen allianssi, fuusio, lisensointi tai franchisingyritykseksi muuttuminen. Viimeisena
osana on taloudellinen periaate, jossa kasitellaan sita, kuinka yrityksen tuotto saavutetaan.
Yrityksen tuleekin pohtia, haluaako se tarjota esimerkiksi massatuotetta, jota myydaan
mahdollisimman alhaisella hinnalla vai haluaako se saavuttaa etulyontiaseman markkinoilla
myymalla edullisia tuotteita tietylla skaalalla. Yritys voi my0s valita olevansa yritys, joka myy
tuotteitaan tai palveluitaan niin sanotulla premium-hinnalla, joka voi olla esimerkiksi tuotteen

tai palvelun ominaisuuksien uniikkiuden mahdollistamaa. (Business-to-you 2016.)

Kun strategiassa on pohdittu naita asioita, jotka luovat pohjan kansainvaliselle liiketoimin-
nalle, voidaan strategiassa menna syvemmalle niihin asioihin, jotka ovat itse strategian to-
teuttamisen kannalta olennaisia, kuten pohdintaan siitd, kuinka esimerkiksi verkkokaupan
sivusto toteutetaan kansainvalisille markkinoille. Naista jokaisesta osasta voidaan tehda
oma suunnitelma, joissa keskitytdan vain sen yhden osa-alueen, kuten esimerkiksi markki-
noinnin, Kysymyksiin ja niihin asioihin, jotka ovat kansainvalisen markkinoinnin toteutuk-
sessa tarkeita, jotta voidaan saavuttaa paastrategian mukaiset tavoitteet ja sen avulla visio.
(Puranen 2018.)

Strategiaa voidaan tulkita monilla tavoilla ja yksi tapa onkin tulkita sitd 5P-teorian avulla.
5P-teoria strategiassa muodostuu sanoista suunnitelma (plan), juoni (ploy), malli (pattern),
positio (position) ja perspektiivi (perspective). Tata teoriaa hyddyntaen yritys pystyy luo-
maan strategian, jossa pohditaan ja otetaan huomioon monia ndkoékulmia ja mahdollisia
lahestymistapoja. Tulkitsemalla strategiaa sanan suunnitelma (plan) nakdkulmasta, strate-
gia voidaan ndhda joko toimintasuunnitelmana tai toimintakehyksena tilanteita varten. Juo-
nen (ploy) avulla strategia voidaan suunnitella ja toteuttaa tiettyyn tarkoitukseen kuten esi-
merkiksi kilpailussa parjaamisen keskittymiseen. Strategia voidaan nadhda myos mallina tai
kaavana, jossa keskitytdan ottamaan huomioon erilaiset sisaiset ja ulkoiset tilanteet (pat-
tern). Neljantena tapana kasittaa strategia, position (position) avulla, on pitda yrityksen
asema markkinoilla, joilla se oikeasti uskoo parjaavansa ja keskittaa toimintaa esimerkiksi
tietylle niche-markkinalle. Strategia perspektiivina (Strategy as perspective), tatd hyddyn-
taen yritys katsoo strategiaa laajempana nakemyksena tai perspektiivind. Taman nakemyk-
sen avulla hahmotetaan toimintaymparistoa. Yleensa strategioissa hyodynnetaan kaikkia
5P-teorian ndkokulmia. Kuitenkin kahden naiden ulottuvuuksien painotus on suurempi.
Nama kaksi ovat: juoni (ploy) eli ndkemys, milla idealla yritys parjaa vallitsevassa kilpailussa
ja suunnitelma (plan) eli suunnitelma siita, miten valitun nakemyksen mukaan edetaan asi-

assa eteenpdin sekd mita periaatteita tulisi noudattaa ja mita toimia sen eteen tulisi tehda.
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Naiden avulla pystytaan siis luomaan liiketoimintastrategia, joka on yrityksen niin sanottu
paastrategia, joka luo pohjan suunnitelmille, joita on muun muassa markkinointisuunnitelma
seka taloussuunnitelma. (Bhasin 2018; Viitala & Jylha 2019, 62—63.)

Strategiaty6ta voidaan tehda yrityksessa monella tavalla ja muodollisuus ei valttamatta ole
siina toimivin ratkaisu. Yrityksen tulisikin ottaa strategian tekemisessa huomioon, kuinka
ennustettava ja muokattava sen toimintaymparistd on. Kun toimitaan toimintaymparistossa,
joka muuttuu hitaasti ja, jossa on vahva saantely, voidaan strategian luomisessa keskittya
pitkan aikavalin suunnitelmiin ja toteuttaa strategiaa systemaattisesti. Tallainen hidas muu-
tos on yleista toimialoilla, joille on korkea kynnys tulla. Toimintaymparistossa, joka muuttuu
nopeaa tahtia, tarvitsee suunnitelmien aikajanne pitaa lyhyena ja olla valmis tekemaan ri-
peitakin muutoksia toiminnassa. Nopeasti muuttuvassa toimintaymparistossa voi olla hyvin-
kin kohtalokasta, jos muutoksessa jaadaan jalkeen. Taman vuoksi strategia tuleekin olla
johdon poydalla usein, jotta voidaan varmistaa se, etta strategia on sisalléltdan ajankohtai-
nen ja sen avulla voidaan toteuttaa liiketoimintaa, joka katsoo ennemmin tulevaisuuteen

kuin menneisyyteen. (Hamalainen ym. 2016, 68-69, 75.)

Strategian muodostaminen

Verkkoliiketoiminnan

Markkina Missio ja visio Strategy Diamond
osa-alueet

Kuvio 3 Strategian muodostaminen

Verkkoliiketoiminnan osa-alueet

Vaihto- N\ Maksu-

S Logistiikka Ny Kieli Sivusto > Viestinti »> Markkinointi > Muut
ehdot tavat / Y/ / y

Kuvio 4 Verkkoliiketoiminnan osa-alueet

Strategia kuulostaa teoriassa hyvin yksinkertaiselta asialta, jossa muodostetaan vain yrityk-
sen polku kohti visiota. Tama ei kuitenkaan taysin pida paikkansa, silla strategian muodos-
taminen vaatii monien liiketoiminnan osien pohtimista ja miettimista, mitka ovat sopivia ja
toimivia juuri tietylle yritykselle. Verkkokaupankin strategiassa on paljon liikkuvia osia, jotka
vaikuttavaan toisiinsa ja strategian avulla niista pystytdan muodostamaan ehea koko-

naisuus, jonka avulla liiketoimintaa voidaan harjoittaa ja tavoitteet voidaan saavuttaa.
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Kansainvalistymisstrategia muodostetaan hyvin samalla rungolla kuin kotimaan markkinan
paastrategia. Lahtokohtaisesti suurin ero on nakokulmassa, joka muodostuu sen markkinan
mukaan, jolle ollaan kansainvalistymassa. Tarkeintd on muistaa, etta asioita I1ahdetaan poh-
timaan alusta asti, vaikka Saksan markkinan mukaan, jotta kansainvalistymiselle ja sen on-
nistumiselle olisi hyvat mahdollisuudet. Seuraavissa luvuissa tulemme kasittelemaan tar-
kemmin kuviossa 4 mainittuja verkkoliiketoiminnan osa-alueita. Nama ovat avainasemassa
verkkokaupan kansainvalistymiselle, silla naiden pohtiminen strategiassa ja se, etta mieti-
taan toimet jokaiselle osa-alueelle mahdollistavat strategian toteuttamisen ja nain myos me-
nestykkaan kansainvalistymisen. (Hamalainen ym. 2016, 81; Viitala & Jylha 2019, 62; Ruo-
kolainen 2020, 82.)

3.2 Kansainvalistyminen

Syita sille, miksi yritys haluaa kansainvalistya, on monia. Voidaan haluta esimerkiksi laa-
jentaa markkinaa muualle kuin kotimarkkinalle kilpailun koventuessa. Kansainvalistyminen
voi olla my0s tarpeellista, jos vanha asiakas kansainvalistyy ja heille toimitetaan esimerkiksi
tavaraa myods heidan uudelle markkinalle. Syyna voi olla myds haave tai tavoite yrityskau-
poista, jonka vuoksi kansainvalistyminen yrityksen arvonnousu mielessa voi olla jarkevaa.
Kansainvalistyminen ja nain monella markkinalla toimiminen jakaa myos riskia, silla yrityk-
sen toisessa markkinassa tapahtuva muutos ja sen nakyminen liikkevaihdossa ei valttamatta

suoraan heijastu toisiin markkinoihin. (Keski-Suomen Kauppakamari 2018.)

Kansainvalistyminen tarkoittaa kaikkia niita toimintoja, joita yritys tekee sen valitsemiin kan-
sainvalisiin markkinoihin liittyen. Se ei siis enaa tarkoita vaan sita, etta yritys vie tavaroita
toisiin maihin, vaan se kattaa myos mahdolliset suorat investoinnit, jotka tehdaan maahan,
joka ei ole yrityksen kotimarkkina, ulkomaiset alihankinnat esimerkiksi asiantuntijayrityk-
sista seka osallistumisen erilaisiin kansainvalisiin verkostoihin. Kansainvalistyminen vaatii
kuitenkin onnistuakseen kunnon suunnitelman, jollaisena kansainvalistymisstrategia toimii.

(Strategy-Train.)
Kohdemarkkinoiden valinta

Kansainvalistymisen kannalta kohdemarkkina ja sen valinta on erityisen tarkeaa, silla kan-
sainvalistyminen on kallista ja kansainvalistyminen markkinaan, joka ei ole vastaanottavai-
nen tai jolla ei yksinkertaisesti ole markkinaa yritykselle, on vieldkin kallimpaa. Yksikaan
yritys ei halua maksaa kallista kansainvalistymista ja huomata vuosien paasta, etta se ei
ollutkaan kannattavaa ja nain joutua luopumaan markkinasta. Jotta yritykselle ei kay niin
kuin McDonald’s:lle Jamaikalla, on yrityksen kaytettava paljon aikaa kohdemarkkinansa sel-
vittdmiseen. (Niiranen 2018; Lee 2020.)
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Kuten myymalaakaan, ei verkkokauppaakaan voida vain availla jokaiseen maahan oman
tunteen mukaan, silla se tuhlaa yrityksen resursseja, ja epaonnistunut kohdemarkkinan va-
linta voi jopa vieda yrityksen hyvin suuriin taloudellisiin vaikeuksiin. Onkin erityisen tarkeaa
selvittda ne markkinat, joissa on kysyntaa tuotteellesi tai palvelullesi. Yritys ei voi itse luoda
keinotekoista markkinaa pitkalle aikavalille. Kansainvalistyminen ja uusille markkinoille me-
neminen on yleensa kallista ja sen vuoksi markkinan tulisi olla sellainen, etta yli vuodenkin
paasta siella on kysyntaa. Mielelldaan jopa tatakin pidempaan. (Vaisanen 2018, 78.) Jotta
tasta voitaisiin olla varmoja, on yrityksen tehtdva markkinaselvitys. Selvityksen lopputulok-
sena saadaan kuvaus markkinasta, jossa tulee ilmi paapiirteittain kyseisen markkinan asia-
kas- ja muutostarpeet. Siind myo6s analysoidaan kilpailutilannetta ja arvioidaan, onko omalle
yritykselle markkinapotentiaalia. Selvityksen tuloksena voi olla joko tilanne, ettd kyseinen
markkina on alustavasti potentiaalinen yritykselle, jolloin yrityksen kannattaa edeta selvityk-
sissaan tai toisena vaihtoehtona on, ettd markkinapotentiaali vaikuttaakin ennakoitua huo-
nommalta ja yrityksen tulee tassa tilanteessa tehda paatos siita, etta kyseiselle markkinalle
ei kannata menna3, silla se ei todennakoisesti ole yritykselle liiketoiminnallisesti kannatta-

vaa. (Keski-Uudenmaan Kehittdmiskeskus Oy.)

Ennen kotimarkkinoiden ulkopuolelle menemista, tulisi markkinaselvityksessa pohtia joita-
kin peruskysymyksia, onko kyseisellda markkinalla kysyntaa, joka on kestavaa ja aitoa seka
onko kohdemarkkinalla suoria kilpailijoita. Jalkimmaiseen kysymykseen voidaan vastata
joko kylla tai ei. Mikali kohdemarkkinalla on suoria kilpailijoita, tulisi pohtia, mikéd on oman
tuotteen tai palvelun hinta, laatu ja markkinaosuus suhteessa kilpailijoihin. Mikali kohde-
maassa ei ole suoria Kilpailijoita, tulee kysya, onko yritys keksinyt jotain niin uniikkia, etta
sille ei ole vield kerennyt muodostua kilpailua vai onko tuotteelle tai palvelulle jo olemassa
toinen vaihtoehtoinen tapa, joka on joko halvempi, parempi, tehokkaampi tai standardi. Jos
kohdemarkkinassa ei ole yritykselle ollenkaan suoria kilpailijoita, sen tulisi herattaa kysy-
myksia. Se, etta kilpailijoita ei ole, voi johtua muun muassa siita, ettd markkinaa ei yksin-
kertaisesti ole, kyseisen markkinan koko on liian pieni, markkinoilla on jo vaihtoehtoinen
tapa, joten yrityksen palvelua tai tuotetta ei markkinalla tarvita tai toimialalla ollaan hyvin

muutosvastaisia uusia innovaatioita, ideoita tai tuotteita kohtaan. (Vaisanen 2018, 82-83.)

Naiden pohdintojen avulla yritys voi paasta tilanteeseen, jossa heilld on x maara markki-
noita, joille yritys voisi laajentaa toimintaansa. Kaikille markkinoille ei kuitenkaan kannata ja
pida lahtea kerralla, vaan niille tulisi tehda segmentointi. Segmentoinnissa valikoidaan ne
asiakaskunnat, joille suunnataan ensimmaisend myyntitoimet. Selvitetdan, mika asiakas-
kunta on se, joka on yrityksen mielesta ensimmaisena tuomassa rahaa sisaan yritykseen.
Segmentoinnissa kannattaakin lahted pureskelemaan kaikkia asiakasryhmia ja potentiaali-

sia markkinoita pienemmiksi palasiksi ja nain |0ytda helpoin asiakassegmentti, joka
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valloitetaan ensimmaisena ja jota voidaan jatkossa hyddyntdd muiden maiden valloituk-
seen. Nain pystytdan fokusoimaan niukatkin resurssit juuri niille markkinoille, jotka voisivat
tuottaa yritykselle lisaa liikevaihtoa ja ndin mahdollistaa lisaresurssien keraamisen seuraa-

van markkinan valloittamista varten. (Vaisanen 2018, 84-85.)

Se, etta yritys pohtii, onko jollain tietylld markkinalla kysyntaa ei valttamatta riita, vaan poh-
dinnassa tulisi ottaa my6s muita tekijoita huomioon. Tallaisia tekijoitd on muun muassa
markkinan taloudellinen tilanne, poliittinen tilanne seka yrityksen tarjoama. Jos markkinassa
on paljon tyottomyytta, talous on laskusuhdanteessa ja kuluttajat eivat usko talouden pa-
rantumiseen, ei se valttamatta ole yritykselle oikea aika laajentaa toimintaansa juuri kysei-
selle markkinalle ja yrityksen kannattaisikin odottaa kansainvalistymistaan talle markkinalla
siihen asti, ettd markkinan talous alkaa kasvaa ja kuluttajat uskaltavat taas kuluttaa. Tama
kannattaa huomioida erityisesti sellaisissa yrityksissa, jotka myyvat tuotteita, jotka eivat ole
elamisen kannalta valttamattémia. Potentiaalisen markkinan poliittista tilannetta ja sen va-
kautta on myOs hyva tarkastella, koska silla voi olla suuria vaikutuksia yrityksen liiketoimin-
taan. Se voi vaikuttaa muun muassa lainsaadanndllisiin ja verotuksellisiin asioihin tai vaikka
mahdollisiin uusiin tulleihin tai pakotteisiin. Yrityksen tulee kohdemarkkinoita tutkiessaan
myo0s pyrkid saamaan kasitys siita, onko esimerkiksi jotkut tarjooman tuotteet sellaisia, etta
niille ei ole kysyntaa mahdollisilla uusilla markkinoilla. Koko tarjoomalla ei valttamatta kan-
nata menna jokaiselle markkinalle vaan tarjoomaa kannattaa sopeuttaa markkinan mukaan.
(Danske Bank A/S; Lee 2020.)

3.3 Verkkoliiketoiminnan osa-alueet

Verkkokauppaliiketoiminta koostuu useasta eri osa-alueesta, jotka ovat yhteydessa toi-
siinsa ja mahdollistavat toimivan verkkoliiketoiminnan. Ensimmaisessa luvussa olemme
avanneet myoOs vaihtoehtoja kansainvaliselle verkkokaupalle, silla tapoja on monia eika
verkkokaupan valttamatta tarvitse olla yrityksen itsensa luoma tai hallinnoima. Nykyaan
kansainvaliselle verkkokaupalle on lukuisia ratkaisuja, jotka voivat sopia yrityksen liiketoi-
mintaa paljon paremmin kuin itse toteutettu oma verkkokauppa. Kansainvalista verkkokaup-
paa suunnittelevan onkin hyva tutkia eri vaihtoehtoja aina marketplace-tyyppisista ratkai-
suista, kuten Amazonista, kansainvalisen verkkokaupan tarpeellisuuteen. Onko sille todel-
lisesta tarvetta ja mika on yrityksen tavoitteiden ja strategian mukaisesti paras ratkaisu?
(Ylinen.)

Kotimaan tai yhden markkinan verkkokauppa ei periaatteiltaan eroa kansainvalisesta mo-
nen markkinan verkkokaupasta. Verkkokaupan osa-alueet pysyvat suhteellisen samoina:
maksuliikenne, logistiikka, verkkokaupan tekniikka ja alusta, asiakasviestinta, asiakashan-

kinta ja markkinointi. Kansainvalisessa verkkokaupassa pitaa kuitenkin ottaa huomioon
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useita erikois- ja ominaispiirteita kuten suuret valimatkat, kulttuurierot maiden ja markkinoi-
den valilla, kielet, paikallinen lainsaadanto ja mahdolliset tullit. Naiden toiminnallisten ja tek-
nisien ratkaisujen lisaksi kansainvalisessa verkkokaupassa tulee myos ottaa huomioon
markkinointiviestintd sekd asiakaspalvelu, joissa tulisi pohtia, onko yrityksen jo toteuttama
viestinta sopivaa ja toimivaa tavoitellussa markkinassa, vai pitaisiko sita muuttaa toiseen
markkinaan paremmin sopivaksi. Ennen kansainvalistymista, olisi hyva myds miettia vas-
tauksia seuraaviin kysymyksiin: onko tuotteilla ja palveluilla kysyntaa? Onko kansainvalis-
tyminen tarpeellista taikka kannattavaa? Jokainen naista verkkoliiketoiminnan osa-alueista
tulisi sisallyttdad kansainvalistymiseen liittyviin tarkempiin suunnitelmiin, jotka perustuvat
strategiaan, ja niita kaikkia tulisi pohtia erikseen jokaisen kohdemarkkinan kohdalla, jotta
markkinan erityispiirteet tulee otettua huomioon myds kansainvalistymisessa. (Viskan Oy
Ab.)

Kaiken kaikkiaan verkkokauppaa perustettaessa on hyva muistaa, ettd asiakas on verkko-
kaupan lopullinen kayttaja ja kayttajakokemukseen verkkokaupassa asioitaessa on panos-
tettava erityisen paljon. Se, ettd verkkokauppa on sen oman verkkokauppiaan mielesta
hyva ja helppo kayttaa, ei tarkoita, etta nain ajattelevat myos muut ja ne kaikista tarkeimmat
kayttajat eli asiakkaat. Ostoprosessi jaa erittain helposti kesken, jos verkkokaupassa on
ostamisen kannalta kriittisid kohtia, jotka eivat ole asiakkaalle tarpeeksi selkeitd, nopeita ja
helppoja. Asiakkaita kannattaa seka taytyy kuunnella ja verkkokauppaan tulee tehda muu-
toksia niiden pohjalta, silla asiakkaiden tottumukset seka vaatimukset muuttuvat koko ajan

eika niin sanotusti valmista verkkokauppaa ikina ole. (Checkout Finland c.)
3.3.1 Verkkokaupan kansainvalistymisen vaihtoehdot

Kansainvaliseen verkkokauppaan on lukuisia vaihtoehtoja: perustaa oma verkkokauppa,
tehda verkkokauppa valmiille alustalle, antaa tuotteet myyntiin kansainvaliselle verkkokau-
palle tai mennd mukaan markkinapaikalle tai -alustalle. Omissa verkkokaupoissa on myds
lukuisia vaihtoehtoja, kuten sen koodaaminen itse tai koodaaminen yhteistydkumppanin
kanssa verkkokauppa-alustaksi asti, valmiin verkkokauppapohjan, kuten Shopify tai My-
CashFlow, kayttaminen, markkinapaikkaverkkokaupan, kuten Weecos tai Amazon mar-
ketplace, kayttdminen omana verkkokauppana tai tuotteiden antaminen myyntiin kansain-

valiselle verkkokaupalle. (Ylinen.)
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Vaihtoehdot kansainvaliselle verkkokaupalle

‘ Tuotteet tai palvelut ‘

Kansainvalinen markkinapaikka/-alusta
(Etsy marketplace, Amazon
marketplace, Weecos marketplace)

—

Asiakas

Kuvio 5 Vaihtoehdot kansainvaliselle verkkokaupalle (Ylinen)

Oma kansainvalinen Kansainvalinen jalleenmyyjan
verkkokauppa verkkokauppa

Omassa verkkokaupassa, itse koodatussa tai valmiissa pohjassa, luonnollisesti asiat ovat
omissa kasissa hyvassa ja pahassa. Omassa verkkokaupassa on verkkokauppiaalla valta
ja tieto kaikesta, mutta hanen vastuullansa on my6s asiakashankinta, markkinointi, myynti
ja sivuston yllapito. Erilaisissa kansainvalisen verkkokaupan ratkaisuissa on eroja niin ra-
haliikenteess3, logistiikassa kun vastuualueissakin, jotka maaraytyvat aina kaytetyn alustan

ja sopimuksien mukaan. (Ylinen.)

Alustat tai markkinapaikat, kuten Uber, Airbnb tai verkkokauppajattilainen Alibaba, eivat
omista itse yhtdan taksia, kiinteistda tai omaa verkkokauppavarastoa. Nama ovat niin sa-
nottuja alustoja tai markkinapaikkoja, joita 16ytyy laajasti myds verkkokauppamaailmasta,
kuten esimerkiksi edellda mainittu Alibaba. Verkossa toimivat markkinapaikat tai -alustat ovat
yleistyneet Alibaban ja Amazonin menestyksen my6ta. Ne tarjoavat ratkaisua myyda tuot-
teita heidan verkkokaupassansa, mutta he eivat tuota, varastoi tai Iaheta tuotteita. Luonnol-
lisesti tahankin on tullut eri ratkaisuja kuten FBA eli Fulfillment by Amazon, jossa Amazon
hoitaa myynnin seka koko logistiikan ja tarjoaa nain asiakkaalleen kokonaisvaltaisen palve-
lun. Naissa alustoissa ja markkinapaikoissa on etuna mahdollisuus paasta kasiksi suuriin
asiakas- ja likennemaariin nopeasti ja tehokkaasti ilman suurempia omia panostuksia. Kui-
tenkin kaikki asiakastieto, data ja paatantavalta jaa alustalle. Verkkokaupan ulkoistaminen
kokonaan on yksi verkkokaupan vaihtoehto, jossa taysin ulkopuolinen verkkokauppa ostaa
tuotteet ja myy ne eteenpain. Tassa negatiivisena puolena on muun muassa oman vaiku-
tusvallan puuttuminen. Ulkoistettu verkkokauppa ei kuitenkaan ole enda henkilésta itses-
taan riippuvainen, joten se mahdollistaa pienelld vaivalla saadun myynnin. (Hamalainen,
Maula & Suominen 2016, 34-35; Amazon.)

Naiden vaihtoehtojen tulvassa on hyva miettia, mika on paras ratkaisu juuri omalle yrityk-
selle ja sen tavoitteille seka strategialle. Onko yrityksessa osaamista asiasta tai halua rek-

rytoida osaamista? Halutaanko myyntia kehittda pitkajanteisesti vai tavoitellaanko suurta
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myyntia heti? Kansainvalistéd verkkokauppaa voi tehda, vaikka ei omistaisi verkkokauppaa
ja yhta hyvin voidaan perustaa kansainvalinen verkkokauppa eika tehda ikina kansainva-
listd kauppaa verkossa. Kansainvalistd verkkokauppaa tulisikin miettia aina oman liiketoi-

minnan, osaamisen ja tavoitteiden kautta. (Oksanen 2017.)
3.3.2 Maksutavat ja -liikenne

Verkkokauppaostoksen maksaminen on kriittinen kohta verkkokaupassa, silld se on muun
muassa erittain tarkea osa luottamuksen luomista verkkokauppaa kohtaan. Maksutavoissa
on lukuisia vaihtoehtoja sekd maantieteellisia eroja, ja maksutavat sekd maksuliikennetta
hoitavat yritykset vaihtelevat maittain. Verkkokaupan tulisi aina tarjota kohdemarkkinalla
kohdeasiakkaalle sopivaa ja tuttua maksutapaa seka tuttua maksunvalittajaa, silla se tekee
maksamisesta asiakkaalle helpompaa, nopeampaa ja luo luottamusta verkkokauppaa koh-
taan. Puuttuva maksutapa voi olla ostamisen este ja laajat sek& sopivat maksutavat voivat
olla kilpailukeino markkinoilla. Maksunvalittajat ottavat yleensa maksuliikenteen hoidosta
jonkun prosenttiosuuden jokaisesta maksusta, joten maksuvalittgjista tuleviin kustannuksiin
kannattaa perehty3, jotta se ei vie lilan suurta osaa katteesta. Verkkokaupan tulisikin aina
miettid maksutapojen valinnassa maksukanavien maaraa, helppoutta ja niiden kustannuk-
sia verkkokaupalle. Jokaisessa maassa on totuttu maksamaan erilaisilla tavoilla ja palve-
luilla, mutta kansainvalisesti yleisimmat maksutavat ovat korttimaksut ja Paypal. (Vornamo
2019; Wikholm 2019, 41.)

Euroopan top 3 maksutavat maittain
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Kuvio 6 Maksutavat maittain (mukailtu Ecommerce News 2018)

Ecommerce News Europen vuonna 2018 teettdman tutkimuksen mukaan lahes kaikissa

Euroopan maissa eniten tarjotut maksutavat ovat Paypal tai korttimaksut VISAlla tai
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Mastecardilla. Poikkeuksen listalla tekevat Alankomaat ja Tanska, joiden suosituin tarjottu
maksutapa on iDeal (80 %) Alankomaissa ja Dankort (72 %) Tanskassa. Saksassa oli my0ds
kolmen suosituimman maksutavan joukossa Sofortuberweisung (23 %) ja Venajalla Web-
Money (35 %), jotka ovat naille markkinoille suunnattuja maksunvalittajid. Suomessa taas
kolme suosituimman tarjotun maksutavan joukossa oli VISA Electron (40 %). Tutkimus suo-
ritettiin tutkimalla maittain yli 900 000 verkkokaupan tarjoamat maksutavat. Useat verkko-
kaupat tarjoavat useampia maksutapoja ja tasta johtuu se, ettd yhteenlaskettuna prosentit
ylittdamat 100 %:n. Verkkokaupan maksutapoja ja maksunvalittgjia valittaessa onkin siis
hyva tehda tarkempaa selvitysta siitd, miten asiakkaat markkinalla haluavat maksaa. Pel-
kastaan kansainvalisesti yleisien maksutapojen tarjoaminen ei valttamatta ole paras rat-
kaisu, vaan on tutustuttava myos tapoihin, jotka ovat yleisia, vaikka vain kyseisella markki-
nalla. Tallaista selvitystd voi tehdd muun muassa selaamalla samalla markkinalla toimivia
verkkokauppoja ja katsomalla, mitad tapoja he asiakkailleen tarjoavat. (Ecommerce News
2018.)

European payment methods 2018
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Kuvio 7 Maksutavat Euroopassa (mukailtu Ecommerce News 2018)

Jos kaikki Ecommerce News Europen vuonna 2018 teettaman tutkimuksen maksutavat ja
niiden yleisyys verkkokaupan maksutapana niputetaan yhteen, on Paypal ehdottomasti
suosituin tapa sen 72 % osuudellaan. Seuraavina tulevat kortit VISA, MasterCard ja Ame-
rican Express. American Express:n osuus on selvasti pienempi kuin VISAn tai MasterCar-
din. Loput maksutavoissa jakautuvat suhteellisen tasaisesti. Tutkimuksessa yllattavinta on
Suomessakin hyvin suositussa maineessa olevan Klarnan osuus, tarkasti 3,6 %, joka on

suhteellisen pieni. Jopa virtuaalivaluutta Bitcoin on Klarnaa yleisimmin tarjolla
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eurooppalaisissa verkkokaupoissa. Klarnan tarjoaminen verkkokaupan asiakkaille voi kui-
tenkin olla perusteltua esimerkiksi sen laskumahdollisuuden vuoksi. Tutkimuksessa tutkit-
tiin, mitd maksutapoja verkkokaupat tarjoavat eikd mitd maksutapoja asiakkaat haluavat
kayttaa tai kayttavat. Siksi maksutapojen valinnassa on hyva tutkia, mitd kohdemarkkinan
eri kohderyhmat kayttavat ja mitd he haluavat kayttdd maksamiseen. (Ecommerce News
2018.)

3.3.3 Logistiikka

Verkkokaupassa on erityisen tarkeaa saada tuotteet toimitettua asiakkaalle luvatun ja ha-
nen olettaman ajan sisalla oikeaan paikkaan ja viela oikealla tavalla. Logistiikka kuitenkin
pitda sisallaan paljon enemman kuin vain tavaran toimituksen asiakkaalle. Logistiikka sisal-
tad myos varastoinnin, lahetyksen seka materiaali-, raha- ja tietovirtojen hallinnan. Keski-
tymme tassa kappaleessa varastointiin, toimituksiin seka tavaran logistiikka, ja kaikkiin kes-
kitytdan fyysista tavaraa toimittavan yrityksen nakokulmasta. Kasittelemme téssa kappa-
leessa tuotteiden toimitusta yrityksen nakokulmasta, joka ei itse toimita yhtaan tuotetta asi-
akkaalle, vaan kayttaa ainoastaan ulkopuolisia logistiikkatoimijoita. Tama tekee toiminnasta
kustannustehokasta ja nopeampaa kuin monet rekat samanaikaisesti vievat paketteja eri
puolille Suomea ja maailmaa. Ulkopuolisien logistiikkatoimijoiden kanssa on kuitenkin omat
riskinsa kuten esimerkiksi lakot alalla tai se, ettd joku yritys paattaakin, ettd ei enaa toimita
tilauksia tiettyihin maihin, jolloin verkkokaupan tehtavaksi jaa vaihtoehtoisen toimitustavan

selvittdminen ja hoitaminen. (Logistiikan maailma a.)

Kansainvalisessa verkkokaupassa toimituksissa tulee ottaa huomioon toimitusajat, toimi-
tustavat ja logistiikkatoimijoiden toiminnan laajuus kohdemaissa. Toimitusverkostot voidaan
jakaa kahteen: postijarjestelma ja muut toimitusverkostot. Postijarjestelma perustuu globaa-
liin postilaitosten jarjestelmaan, joissa lahtomaan posti lahettaa lahetyksen ja vastaanotta-
jan maan posti jakaa l&hetyksen vastaanottajalle. Muilla toimitusverkostoilla tarkoitetaan
yksityisia logistiikkayrityksia kuten FedEx tai UPS. Todellisuudessa kuitenkin monet jarjes-
telmat ja toimitavat ovat ndiden sekoituksia eli paketin voi noutaa noutopaikasta postijarjes-
telman toimija kuten Suomessa Posti ja Yhdysvalloissa paketin toimittaakin perille yksityi-
nen logistiikkayritys UPS. Postijarjestelmassa etuina ovat hinta ja globaali toimintaverkosto.
Muiden yksityisien logistiikkaverkostojen etuina ovat yleisesti luotettavuus ja nopeus. Mo-
nesti muut logistiikkaverkostot tarjoavat myos lisapalveluita ja pikatoimituksia. Verkkokau-
pan tulisikin tarjota asiakkaille heidan toivomiansa toimitustapoja ja yrityksia seka vaihtoeh-
toja esimerkiksi edullisempaa ja hitaampaa postijarjestelman toimitustapaa ja yleensa kal-

limpaa kuriirinpalvelun nopeaa toimitusta. (Kivinen 2018a.)
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Pienilla aloittavilla verkkokauppiailla on yleensa huonommat asemat neuvotella sopimuksia
kuljetusyrityksien kanssa. Lahetysmaarat ovat monesti alussa viela pienet eika volyymihin-
noittelu ole kauppiaan puolella. Talldin voi nousta hyvaksi ratkaisuksi kayttda niin sanottua
3PL (third party logistics) -toimijaa eli ulkopuolista logistiikkatoimijaa. Kerdamalla useita pie-
nempia toimijoita yhteen, 3PL-toimija pystyy neuvottelemaan paremmat hinnat kuljetuksille
suurien volyymien ansiosta. Nama toimijat myos monesti tarjoavat varastointia eli koko tuo-

telogistiikka voi hoitua yhden toimijan kautta. (Kivinen 2018a.)

Verkkokaupan varastointiin on nykydan monia eri ratkaisuja. Perinteisesti kauppa on tilan-
nut tuotteet varastoonsa, josta ne on toimitettu toimituskumppanin avulla asiakkaalle. Kan-
sainvalistymisen kannalta tama toimintatapa voi vaatia esimerkiksi sen, etta keskusvaras-
ton lisdksi luodaan muita varastoja, jotka ovat eri kohdemarkkinoita varten. Useammat va-
rastot mahdollistavat muun muassa sen, etta tuotteet voidaan toimittaa perille nopeammin
kuin, jos kaikki tuotteet toimitettaisiin keskusvarastosta kaikille markkinoille. Perinteiselle
oman varaston toimintatavalle on myos tullut eri ratkaisuja kuten dropshipping eli tilatun
tuotteen lahettdminen suoraan valmistajalta tai tukkurin varastolta asiakkaalle. Dropship-
pingin eli suoratoimituksen etuja ovat esimerkiksi, ettd varasto ei sido pddomaa, kauppa voi
yllapitda laajaa valikoimaa pienemmalla investoinnilla, toiminnan skaalaaminen ei vaadi
suuria investointeja esimerkiksi varastohenkilokuntaa tai tiloihin ja tydaikaa voi vapauttaa
verkkoliiketoiminnan kehittdmiseen. Huonoina puolina dropshipping-periaatteessa on mah-
dollisesti pitkat toimitusajat ja palautukset seka niihin liittyvan toimintamallin kehittaminen
seka vastuiden maarittaminen. Tuote voi tulla maailman toiselta puolelta ja palautettava
tuote palautuu yleisesti myyijalle, josta se on joko varastoitava johonkin tai palautettava val-
mistajalle. Talla toimintatavalla on my0s vaikea valvoa tuotteita ja niiden laatua, silla tuotteet
toimitetaan suoraan asiakkaalle eikd myyjalla ole mahdollisuutta ndhda fyysista tuotetta.
Tama vaatiikin suurta luottamusta siihen, etta valmistajien tuotteet ovat laadukkaita ja pak-
kaukset mahdollistavat niiden kuljettamisen ehjana perille. On hyva my6s huomioida, etta
kuljetuspaketti on osa logistiikkaa, silla pakkaaminen tuotteen vaatimalla tavalla mahdollis-
taa tuotteen ehjana pysymisen ja vahentaa nain reklamaatioiden maaraa seka parantaa
asiakastyytyvaisyytta. Mahdollisuudet vaikuttaa paketointiin ja toimituksen personalisointiin,

vaikka kiitoskortin mukaan laittamisella, ovat kehnot suoratoimituksissa. (Huttunen 2020b.)

Varastoinnin voi myds ulkoistaa 3PL-toimijalle eli ulkoiselle logistiikkatoimijalle, joka hoitaa
tuotteiden vastaanottamisen, hyllyttdmisen, varastoinnin, keraamisen, pakkaamisen ja Ia-
hettamisen. Tama vapauttaa yrityksen resursseja liikketoiminnan kehittamiseen ja mahdol-
listaa toiminnan skaalautumisen ilman suuria investointeja varaston toimintoihin. Tuotteiden
vastaanotto ja l&hetys ei ole mydskaan riippuvainen verkkokaupan pitdjien paikallaolosta.

Myo6skaan varaston toiminnan kehittdminen ja investoinnit eivat sido verkkokaupan
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resursseja tai paaomaa. Taman toimintamallin haasteina ovat hyvinkin samat kuin drop-
shipping-toimintamallissa. Tuotteita on vaikea tarkistaa ja valvoa seka toimituksien perso-
nalisointi on hankalampaa. Kansainvalisessa verkkokaupassa 3PL-toimija voi kuitenkin
tuoda merkittavia etuja. 3PL-toimija voi toimia useassa eri markkinassa tai kohdemarkki-
nassa. Tuotteita voidaankin3PL- toimijan avulla varastoida lahella kohdemarkkinaa ja toi-
mitusaikaa voidaan parantaa merkittavasti. Nain voidaan saastaa, vaikka pitkissd merten
yli kuljetuksissa tai kalliissa pikatoimituksissa, kun tuotteet toimitetaan suurempina maarina
lahelle markkinaa. (Kivinen 2018b.)

Logistiikka vaikuttaa merkittavasti verkkokaupan kilpailukeinoihin vaikuttaen tuotteen koko-
naishintaan kuljetuskustannuksillaan, saatavuuteen toimitusnopeudella ja prosessiin toimi-
tusvarmuudellaan ja toimivuudellaan. Yrityksen tulisikin valita tavoitteelleen ja strategialleen
paras logistiikan toimintatapa ja kumppanit, jolla se voi luoda tai sailyttdd omaa kilpailuetua
kohdemarkkinassa verrattuna kohdemarkkinan kilpailijoihin. Kansainvalistymisessa logistii-
kan ongelmat ovat siis paaasiassa samat kuin kotimarkkinallakin. Logistiikkavalinnoissa tu-

lee ottaa huomioon asiakkaat, kohdemarkkina ja maantiede. (Huttunen 2020b.)
3.3.4 Verkkokaupan kieli

Verkkokaupan kieli on tarkea osa verkkokaupan asiakaskokemusta, kayttoa ja markkinoin-
tia. Kdantamalla verkkokaupan useille kielille, mahdollistaa se sen, etta verkkokauppa saa-
vuttaa yha suuremman yleison ja nain liiketoimintaa pystytaan kasvattamaan suhteellisen
pienin kustannuksin, silla laadukas kaannostyo vaikuttaa muun muassa hakukonenakyvyy-
teen ja se voi myo6s luoda erottautumiskeinon suhteessa kilpailijoihin. Verkkokauppaa ei
kuitenkaan kannata heti kdantaa jokaiselle maailman kielelld vaan tassakin pitaisi aloittaa
niista kielista, jotka ovat yrityksen valituilla markkinoilla yleisimmat ja jotka nain ollen saa-
vuttavat eniten potentiaalisia asiakkaita koko yleisostd. Taman vuoksi toinen yleisin kieli
suomalaisissa verkkokaupoissa, englanti, ei valttamatta ole jokaiselle verkkokaupalle sopi-
vin kieli. Kielen valinnassa tulisikin aina ottaa huomioon oma asiakaskunta seka se, milla

markkinoilla verkkokauppa harjoittaa liiketoimintaansa. (Pokorny 2020.)

Kansainvalisesti omalla aidinkielella asiointi ja hakeminen hakukoneista, kuten Googlesta,
on luonnollisinta. Asiakkaan aidinkielen tai hanen halutun kielensa tarjoaminen laajentaakin
merkittdvasti verkkokaupan asiakaskuntaa ja se on tarkednad osana suunnitellulle kohde-
markkinalle kansainvalistyttdessa. Verkkokaupan kieli ei mydskaan rajoitu verkkokaupan
sivuihin tai markkinointiin vaan verkkokaupasta tulisi saada koko asiakaskokemus asiak-
kaan haluamalla kielella sisaltden kaiken kommunikaation asiakkaan kanssa ja huomioiden
etenkin asiakaspalvelun. Tama tulee ottaa erityisen hyvin huomioon, jos verkkokauppaa

laajennetaan markkinaan, jonka kieltd verkkokauppias itse ei osaa. Talléin vain
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ammattilaisen kdantdma verkkokauppasivusto kyseiselle kielelle ei riitd, vaan verkkokaup-
piaan tulee myds ratkaista kuinka asiakaspalvelu ja viestintd hoidetaan kyseisen markkinan
asiakkaille. Naissa tapauksissa ratkaisuna voi olla ulkoistettu asiakaspalvelu tai kielitoimis-

tojen hyddyntaminen kaiken viestinnan kadantamisessa. (Posti Oyj 2017.)

Kansainvalisessa verkkokaupassa kieli, sisaltd ja kommunikaatio ovat ratkaisevassa roo-
lissa. Kansainvalistyvan verkkokaupan yksi yleisimmista ongelmista on ratkaista verkko-
kaupan kieliongelma. Kun toimitaan yhdessa markkinassa, yleensa kotimarkkinassa, verk-
kokaupan sisalléntuotanto ja asiakaspalvelu kohdemarkkinan kayttamalla kielella ei ole on-
gelma, mutta kansainvalisessa verkkokaupassa tulee jo useita ongelmia ratkaistavaksi.
Pelkastaan tuotteiden nimet, brandien nimet tai vaikka sloganit voivat aiheuttaa ongelmia
kdannoksissa ja paikallisessa kielessa. Esimerkiksi suomenkielinen brandinimi voi tarkoit-
taa espanjaksi jotain aivan muuta ja jopa loukkaavaa tai epasopivaa asiaa. (Sabanovié
2018.)

Verkkokaupan kaannoksien tulee siis olla hyvin mietittyja ja laadukkaita. Kielioppivirheet ja
virheelliset kdannokset vaikuttavat heti sivuston luotettavuuteen ja asiakaskokemukseen.
Eri kielien ja kohdemarkkinoiden mukana tulevat myos kielelliset kulttuurierot, jotka nakyvat
esimerkiksi siind, miten eri puhuttelutavat ja hauskaksi tarkoitetut asiat mielletaan. Joillakin
markkinoilla asiakasta pitaa aina teititella ja puhutella virallisesta ja toisella voi viestia seka
palvella rennommin. Eri kieliversioiden parjaamista voi ja pitdéd myos seurata seka mitata.
VerkkoanalytiikkatyOkaluilla voidaan seurata asiakkaan kayttaytymista tietylta kohdemark-
kinalla ja tietylla sivustokielelld. Jos kohdemarkkinan tietyn kielen kayttajat poistuvat nope-
asti eivatka konvertoidu asiakkaiksi, saat analytiikan avulla tietoa ja dataa tasta. Taman
perusteella voidaan tehda tarvittavat korjaukset ja seurata muutoksien vaikutuksia.
(Sabanovi¢ 2018.)

3.3.5 Verkkokauppasivusto ja sen tekniikka

Verkkokauppasivusto ja sen tekniikka on olennaisessa osassa verkkokaupan toimimisessa
ja sen myynnissa. Sen tuleekin tukea yrityksen lilkketoiminnan ja myynnin suunnitelmia, ta-
voitteita, osa-alueita ja ominaisuuksia seka niiden kehitysta. Aivan prosessin alussa tulee
pysahtya miettimaan, mitka ovat verkkokaupan suunnitelmat ja tarpeet. Samalla tulee myo6s
pohtia, onko verkkokauppiaalla osaamisesta verkkokaupan pyoérittdmiseen, yllapitamiseen
ja rakentamiseen seka minkalaisella budjetilla verkkokauppa tullaan toteuttamaan. Verkko-
kauppaa tulee pystya myos kehittdmaan ja sen tulisi kayttaa tehokkaasti yrityksen resurs-

seja. (Checkout Finland a; Logistiikan maailma b.)
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Kuten kappaleessa verkkokaupan kansainvalistymisen vaihtoehdot on jo mainittu, on kan-
sainvalisen verkkokaupan perustamiseen monia vaihtoehtoja, joissa jokaisessa on jonkun-
laisia eroavaisuuksia, etuja ja heikkouksia muihin verrattuna. Tdman vuoksi sivuston ja sen
tekniikan valinnassa onkin tarkeinta selvittaa jo aiemmin mainitut omat tarpeet verkkokau-
palle. Tulisi myds perehtya valmiisiin verkkokaupparatkaisuihin ja siihen onko niissa ratkai-
suja, jotka voisivat toimia omassa verkkokaupassa. Mikali valmiit ratkaisut eivat toimi kysei-
sessd verkkokaupassa tai yrityksen toimialassa, on sen vaihtoehtoisesta rakennettava
verkkokauppa itse alusta asti. Tama ratkaisu on darimmainen ja harvinainen, silld alusta
asti koodattu sivusto ei yleisesti ole jarkevaa, koska se vaatii muun muassa suuren budjetin,
taitavat koodarit, aikaa seka tayden ymmarryksen siita, mita toimintoja verkkokauppa tar-
vitsee ja mihin asioihin kaikki koodit vaikuttavat. Paaasiallisesti valmiiden verkkokaupparat-
kaisujen joukosta 16ytyy jokaiselle sopiva ratkaisu, kun kaikki palveluiden tarjoamat lisa-

osatkin otetaan huomioon. (Checkout Finland a; Logistiikan maailma b.)

Verkkokauppasivusto on siis monen toiminnon summa, jonka rakentaminen vaatii jonkun-
laista tietamystd verkkokaupan kokonaisvaltaisesta toiminnasta. Valmiit sivustoratkaisut
ovatkin oiva tapa perustaa verkkokauppa ilman, ettd osaa erityisemmin koodata tai on viela
aloittelija verkkoliiketoiminnassa, silla muun muassa WordPressin valmispohjaratkaisu tar-
joaa niin sanottuja lisdosia, joita verkkokauppaan voidaan liittda, mikali niista 16ytyvia omi-
naisuuksia tarvitaan kyseisessa verkkokaupassa. Tama mahdollistaa sivun personoinnin
seka muokattavuuden omiin tarpeisiin ja laajentaa niin sanotun valmiin verkkokauppapoh-
jan mahdollisuuksia. Verkkokaupan toimintaan liittyvien osien oikeanlainen ratkaiseminen
mahdollistaa verkkokaupan, jonka kayttd on asiakkaille helppoa, nopeaa ja vaivatonta.
Verkkokaupan tulisi nykypaivana muun muassa mukautua erikokoisille naytdille, silld asi-
akkaat kayttavat ostoksiensa tekoon niin puhelinta, tietokonetta kuin tablettiakin. Sen tulisi
my6s mahdollistaa maksamisen uusillakin maksuvaihtoehdoilla, jos oma asiakasryhma
kayttaa niitd. Loppujen lopuksi asiakasnakodkulmainen ajattelu on tarkeaa, silld asiakkaat
ovat kuitenkin verkkokaupan kayttaja, joka mahdollistaa verkkokaupasta syntyvan liiketoi-

minnan. (Makela.)

Kansainvalisessa verkkokaupassa on merkittavia eroja yhden markkinan verkkokauppaan.
Kaikki verkkokaupat ja niiden tekniikka eivat automaattisesti mahdollista toimintaa monelle
markkinalle ja taman vuoksi mahdollinen kansainvalistyminen tulisikin huomioida sivuston
valinnassa jo alussa, jotta tulevaisuudessa tapahtuva kansainvalistyminen olisi mahdollista.
Kansainvalistd verkkokauppaa perustettaessa on sivun tekniikassa erityisesti huomioitava
eri lokalisoinnin tyOkalut kuten kielivalinnat, eri valuutat ja maksutavat seka toimitustapava-

linnat. Verkkokaupan tulee myds mahdollistaa ja tarjota erinomainen asiakaskokemus
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kaikilla yrityksen valitsemilla kohdemarkkinoilla, oli kyse sitten naapurimaasta tai koko maa-

pallosta. (Vornamo 2019.)

Verkkokaupan sivuston valintaan ja sen takana olevaan tekniikkaan kannattaa siis panos-
taa, silla se on merkittavassa asemassa verkkokauppayrityksen liiketoiminnassa. Liian hi-
taita, vaikea kayttoisia, epaluotettavia ja epaselvia sivuja eivat asiakkaat halua kayttaa vaan
he siirtyvat suoraan kilpailijallesi. Vaikka verkkokauppasivuston vaihtaminen onkin mahdol-
lista, on sen vaatima tyo kuitenkin taysin turhaa, jos valintaan kaytetaan jo ensimmaisen

kerran aikaa seka perehtymista ja nain vaihtamista ei tarvitse koskaan tehda. (Makela.)

3.3.6 Viestinta

Viestinta on myynnin tukitoimi ja nain olennainen osa yrityksen liiketoimintaa seka sen kas-
vua. Vaikka viestinnan vaikutusta myyntiin ei voida suoraan numeroilla nayttaa, on sen mer-
kitys liiketoiminnalle kuitenkin suuri. Yrityksen viestinnan tulisi pohjautua yrityksen visioon
seka arvoihin ja se onkin osana rakentamassa yrityksen brandia seka lisddmassa ihmisten
tietoisuutta yrityksesta ja nain epasuorasti kasvattamassa yrityksen liikevaihtoa. Kuten
markkinointiakin, on viestintaakin hyva mitata. Sen mittaamisessa kannattaa hyddyntaa laa-
dullisia mittareita, silla esimerkiksi tietyn myynnin yhdistaminen viestintdan on hankalaa

eikd valttamatta tarkoituksen mukaistakaan. (Lehtonen 2019.)

Yksinkertaisimmillaan viestinta on jatkuvaa ja strategista yrityksen arvojen seka vision vies-
timista yrityksen ulkopuolisille henkildille muun muassa tiedotteiden ja uutiskirjeiden muo-
dossa. Viestinta on parhaimmallaan tekemista, joka aktivoi ja toimii jatkuvassa vuorovaiku-
tuksessa yrityksen kohderyhman kanssa. Viestintad on tapa tuoda yrityksen aani kuuluviin
ja tuoda ihmisten tietoisuuteen ajankohtaista, kiinnostavaa ja kohdennettua viestia. Yrityk-
sen viestinnassa tulisi ottaa huomioon vuorovaikutuksen molemmat puolet. Sen tulee kuun-

nella kohderyhmaa ja muuttaa viestintdansa tarvittaessa sen mukaan. (Miettunen 2017.)

Kun viestinnan punaisena lankana toimii jo aiemmin mainitut visio ja arvot, on yrityksen
kaikki viestinta yhtenaista seka asiaansa ajavaa. Nykypaivana viestinta on hyvinkin moni-
kanavaista, joten yhtenaisyyteen on hyva kiinnittaa eritysta huomiota. Viestinnassa tulee
kuitenkin ottaa huomioon sen kohderyhma. Esimerkiksi porssiyhtioiden viralliset tiedotteet
on suunnattu erityisesti sijoittajille ja muille naita raportteja hyédyntaville sidosryhmille, kun
taas sosiaalisessa mediassa toimiva viestintd voi olla kohdennettu suoraan kuluttajille ja
nain viestinnan sisalto voi ja tulisi olla kohderyhmansa mukaista. Varsinkin verkkokaupalle,
sivustolle tuleva lilkkenne on likketoiminnan ja liikevaihdon kannalta erittain tarkeaa ja juuri
tata viestinta tukee. Eri kanavissa tapahtuva viestinta tuottaa sisalt6a, joka ohjaa yrityksen

kohderyhmaan kuuluvia henkiléita sivuille, jotka voivat parhaimmillaan muuttua yrityksesta
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kiinnostuneista henkiloista yrityksen asiakkaiksi. Taytyy huomioida myos viestinnan tuoman
likenteen merkitys hakukonenakyvyydelle, joka on verkkokaupalle varsinkin pitkalla tah-

taimelld todella hyva tapa kasvattaa liiketoimintaa edullisestikin. (Nelimarkka 2017.)

Viestintdan kuuluu olennaisessa osassa myds asiakasviestinta. Asiakasviestinta on asiak-
kaiden kanssa tapahtuvaa kommunikointia, joka on osaltaan parantamassa koko asiakas-
kokemusta. Asiakasviestinta on osa asiakaspalvelua, jonka ei tulisi jaada vain niihin tilan-
teisiin, kun ostamisessa on mennyt jotain vikaa ja asiakas esimerkiksi tekee reklamaation
tuotteesta. Asiakasviestinnan tulisi olla toimintaa, joka ennakoi ja ennaltaehkaisee niita ko-
kemuksia, jotka voivat pahimmillaan tahria koko yrityksen nimen kyseisen asiakkaan sil-
missa. Tallaista toimintaa on muun muassa dropshipping-periaatteella toimivalla verkko-
kauppa sita, ettd asiakasta tiedotetaan heti, jos jonkun tuotteen toimitus ei onnistukaan lu-
vatussa ajassa. Kun asiakasta informoidaan ajoissa, tilannetta pahoitellaan ja seuraavasta
toimitusajasta kerrotaan, ei asiakkaalle muodostu tilannetta, jossa han on odottanut tuotetta
saapuvaksi juuri tiettyna viikkona ja kun tdma ei tapahdukaan on pettymys huomattavasti

suurempi kuin tilanteessa, jossa asiakasta on asiasta ajoissa informoitu. (Rajainmaki 2017.)

Hyvaan asiakaspalveluun kuuluu vahvasti se, etta asiakkaan tiedusteluihin, tuli ne sitten
sahkdpostitse, puhelimitse tai chatin kautta, reagoidaan nopeasti eika tilannetta missaan
nimessa paasteta siihen, ettad asiakkaalle ei ole vastattu ollenkaan. Naissa yhteydenotoissa
asiakasta on myo6s kuunneltava ja hénen tarpeensa seka toiveensa tulee ottaa huomioon.
Vaikka asiakaspalvelu ja kaikki asiakasviestinta olisi mennyt tdysin nappiin, tulee varsinkin
isoissa verkkokaupoissa vaistamatta tilanteita, joissa asiakas tekee tuotteesta reklamaa-
tion. Naihin tilanteisiin kannattaakin kayttaa erityisen paljon aikaa ja ammattimaisuutta, silla
parhaimmillaan hyvin hoidettu reklamaatiotilanne parantaa asiakkaan kuvaa yrityksesta ja
nain han pysyy jatkossakin yrityksen asiakkaana. Asiakaspalvelu ja laadukas asiakasvies-
tintd voi kunnolla toteutettuna luoda yritykselle kilpailuedun, jolla erottua kovistakin kilpaili-
joista. Verkkokauppojen maaran kasvaessa ja kilpailun kiristyessa on asiakaskokemukseen
vaikuttaminen erittdin tarkeaa ja asiakaspalvelu on varsinkin asiakkaan nakdkulmasta suuri

osa tata. (Rajainmaki 2017.)

Viestinnassa tulisi miettid jokaiseen kohdemarkkinalle se viesti, milla sinne mennaan. Ta-
han viestiin ja ylipdansa viestinnan punaiseen lankaan vaikuttavatkin olennaisesti juurikin
jo aiemmin mainitut arvot ja visio. Esimerkiksi toimeksiantajayrityksessa, Made in Finland
Shopissa, on Suomen markkinassa viestinnassa korostettu kotimaisuutta, suomalaisen
huonekalu- ja sisustusteollisuuden pelastamista ja sita, etta yritys tuntee kaikki verkkokau-
passaan olevat valmistajat. Tama ei kuitenkaan ole suoraan se viesti, jota muihin kohde-

maihin kannattaisi viestia. Tama johtuu siitd, ettd suurinta osaa muiden maiden
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mahdollisista asiakkaista ei kiinnosta se, ettd kyseinen tuote valmistetaan Suomessa ja
muiden maiden kansalaiset eivat osaa samaistua suomalaisten tavoin siihen, mita kotimai-
suus Suomessa merkitsee. Uusia kohdemarkkinoita varten voisikin olla syyta pohtia, onko
kotimarkkinan visio vain kotimarkkinalle ja luodaanko kansainvaliselle markkinalle oma vi-
sionsa. (Made in Finland Shop a; Vaisanen 2018, 56.)

Kansainvalisessa viestinnassa tulee huomioida, joitakin viestinnallisia erityispiirteita kuten
kanavat viestinnalle, viestinnan kieli sekd mahdollisten aikaerojen vaikutus viestintaan. Jo-
kaisella kohdemarkkinalla on oma kulttuurinsa ja kayttaytymiseen vaikuttavat tekijat, jotka
voivat nakya myos siind mita viestinnankanavia kyseisilla markkinoilla kannattaisi kayttaa,
jotta oikea kohderyhma voitaisiin tavoittaa markkinalla. Taman ratkaisemiseksi yrityksen
kannattaakin viestintasuunnitelmaansa luodessa ottaa selvaa, mitkd ovat ne kanavat, joita

kannattaisi markkinalla hyodyntaa. (Airaskorpi 2015.)

Kuten kappaleessa 3.3.4 Verkkokaupan kieli jo mainittiin, on omalla aidinkielella asiointi
meille jokaiselle luonnollisinta. Taman vuoksi yrityksen onkin hyva pohtia sita, miten se ai-
koo toteuttaa viestinnan kaikilla niilla kielilla, jotka ovat relevantteja sen kohdemarkkinoille.
Mikali verkkokauppa on kdannetty useammalle kielelld, on varsinkin asiakaspalvelun oltava
mahdollista nailla samoilla kielilla. Yrityksen toimiessa maantieteellisesti kaukaisilla markki-
noilla on aikaerojen vaikutus otettava huomioon viestinnassa. Myos tama vaikuttaa suurim-
min juuri asiakaspalveluun, silld sen on oltava tavoitettavissa silloin kun asiakkaat haluavat
asioida kyseisessa maassa. Tamankin ratkaisemiseen on erilaisia tapoja, joista yrityksen
on valittava itselleen sopivin ja parhaiten sen omia asiakkaitaan palveleva toimintatapa.
Asiakaspalvelu voidaan esimerkiksi jarjestaa erikseen jokaisella markkinalla samaa kielta
aidinkielenaan puhuvien toimesta tai sitten Suomesta kasin niin, ettd palvelu toteutetaan
esimerkiksi yovuorona, jotta kohdemarkkinan asiakkaat pystyvat tavoittamaan asiakaspal-

velun heille oikeaan aikaan. (Katrium Ltd 2018.)

3.3.7 Markkinointi

Markkinointi on nykyaan hyvin monikanavaista ja sita voi toteuttaa monilla eri tavoilla. Digi-
taalisuus on tuonut tahan vield suuremmat mahdollisuudet ja markkinointikanavat seka -
tavat ovat kasvaneet exponentiaalisesti. Olemme rajanneet tassa kasiteltyd markkinointia
digitaalisiin markkinointitapoihin, kuten markkinointiin, joka tapahtuu internetin eri verkkosi-
vuilla, Googlessa ja sosiaalisessa mediassa. Tama sen vuoksi, etta toimeksiantajayritys on
koko yrityksensa toiminnan aikana suosinut pelkastaan digitaalista markkinointia useiden
syiden takia, joita ovat muun muassa se, ettd asiakkaan polku ostamiseen on lyhyempi
internetissa ja sovelluksista tapahtuvasta markkinoinnista kuin vaikka perinteisemmasta

markkinoinnista kuten sanomalehdesta. Toinen syy on se, etta digitaalinen markkinointi on
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skaalattavissa myos muille markkinoille ja tama mahdollistaa markkinoinnin skaalaamisen
myo0s kansainvalisesti. Kolmantena syyna se, etta digitaalinen markkinointi on helpommin
mitattavissa, silla kuten luvussa kaksi on tuotu esille, toimeksiantajayritys ei anna asiakkail-
leen ollenkaan alennuksia, joten markkinointikampanjoita ei voida mitata tilauksilla, joissa
on kaytetty esimerkiksi kampanjaan personoitua alennuskoodia. Toimeksiantajayritys on
kokeillut jo Suomen markkinoilla lehtimainontaa, mutta juuri ylla mainittujen syiden vuoksi
he eivat ole kokeneet sitd sopivaksi yritykselle, jonka myynti tapahtuu verkkokaupan kautta.

(Digitaalinen markkinointi.)

Ihmisten verkkoon siirtyminen on avannut markkinoinnille ja mainonnalle uuden paikan,
jossa tavoittaa asiakkaita. Verkossa tapahtuvan markkinoinnin suurena etuna onkin sen
automatisoinnin mahdollisuus ja helppo seka tarkka mitattavuus. Markkinointia on myos
mahdollista kohdentaa paremmin ja voidaan valita pienikin kohderyhma, jolle mainontaa
tehdaan, mutta joka on oikeasti kiinnostunut yrityksen tarjoamista tuotteista tai palveluista.
Nama edut ovatkin mahdollistaneet sen, etta verkkomainonta on kasvattanut osuuttaan ko-

konaismarkkinoista. (Vaisanen 2018, 111-112.)
Digitaalinen markkinointi

Digitaalinen markkinointi, eli mainonta, joka tapahtuu verkossa, on mahdollistanut yrityksille
sen, ettd he saavat raportteja sellaisella tarkkuudella, joka kasittaa jopa yhden yksittaisen
verkkokaupassa kavijan. Raporteista voidaan ndhda, kuinka paljon potentiaalinen asiakas
on viettanyt aikaa kyseisen mainoksen kanssa ja milla prosentilla he konversoituvat mak-
saviksi asiakkaiksi. (Vaiséanen 2018, 112.)

Digitaalinen markkinointi voidaan jakaa 12 osaan: hakukoneoptimointiin (SEO), sisalto-
markkinointiin, sosiaalisen median markkinointiin, maksu klikkauksesta markkinointiin
(PPC), kumppanuusmarkkinointiin, natiivimainontaan, markkinointiautomaatioon, sahko-
postimarkkinointiin, online PR:n, vuorovaikutusmarkkinointiin (inbound marketing) ja spon-
soroituun sisaltoon. Edella mainitut kaksitoista digitaalisen markkinoinnin osaa voidaan ja-
kaa vield maksuttomaan ja maksettuun markkinointiin. Maksuttomalla markkinoinnilla tar-
koitetaan markkinointia, jossa ei tarvitse maksaa nakyvyydesta, kattavuudesta tai klikkauk-
sesta. Luonnollisesti maksuton markkinointi ei ole ilmaista, koska se vie yleensa tytaikaa
ja -panosta. Maksutonta markkinointia on esimerkiksi orgaaninen nakyvyys ja likenne ha-
kukoneista, orgaaninen nakyvyys sosiaalisessa mediassa, sahkdpostimarkkinointi, vuoro-
vaikutusmarkkinointi (inbound marketing), sisaltémarkkinointi ja ansaittu nakyvyys sosiaali-
sessa mediassa seka perinteisessa mediassa. Maksuttomalla markkinoinnilla pyritdan saa-
vuttamaan sivustolle liikennettd, lisddmaan tietoisuutta ja opastamaan seka kouluttamaan

asiakkaita. Maksuton markkinointi onkin yleensa luonnollista, autenttista ja arvopohjaista
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markkinointia, jolla pyritddn saamaan asiakkaan huomio sekéd mahdollisuus auttaa hanta.
(Thiefels 2018; Alexander 2019.)

Orgaaninen sosiaalinen media viittaa maksuttomaan sisaltéon, jota jaetaan sosiaaliseen
mediaan. Tallaista siséltéa ovat esimerkiksi julkaisut, kuvat, videot, tarinat yms. Sosiaalinen
media onkin yksi tyokalu esimerkiksi sisallontuotantoon, vaikuttajamarkkinointiin ja muuhun
maksuttoman tai maksullisen sisallon jakamiseen. Vaikka sosiaalinen media on lahtenyt
orgaanisen sisallon luomisesta, sosiaalisen median yritykset ovat huomanneet heidan ka-
naviensa arvon. Vuonna 2019 orgaanisen nakyvyyden saavuttavuus sosiaalisen median
sivuston seuraajissa oli vain 2,2 %. Tama tarkoittaa, ettd orgaaninen julkaisu ei saavuttanut
yli 97 % seuraajistasi. Talla kdytannossa ohjataan ja priorisoidaan samojen sosiaalisen me-

dian alustojen ja yrityksien maksettua markkinointia. (Cooper 2020.)

Sosiaalinen media on hyvin kattava ja laajasti tavoittava kanava. Facebookissa on yli 1 900
miljoonaa kayttajaa maailmanlaajuisesti ja kayttajamaaran arvellaan ylittdvan 2 000 miljoo-
nan kayttajan rajan vuonna 2023. Facebookin omistamassa Instagramissa on nyt jo yli
1 000 miljoona kayttajaa ja Twitterissa sekad Snapchatissa noin 300—-350 miljoonaa. Naiden
muutaman suosituimman sosiaalisen median kanavan avulla voi siis tavoittaa lahes puolet

maapallon asukkaista maksuttomasti ja maksullisesti. (Huttunen 2020c; Tankovska 2021.)

Kuten aikaisemmin jo mainittiin, sosiaalisen median alustat ohjaavat ja suosivat maksettua
mainontaa. Kuitenkin sosiaalisessa mediassa on myds maksuttomasti mahdollisuus
myyda, vahvistaa brandia seka sitouttaa asiakkaita. Orgaaninen nakyvyys ja tavoittavuus
sosiaalisessa mediassa on hyvin kilpailtua ja sisalté on koko ajan ammattimaisempaa. So-
siaalisen median kanavien tehtava on sitouttaa asiakasta yrityksen tarinaan, tuottaa tietoa
ostopaatdksen tueksi ja ratkaista asiakkaiden ongelmia. Se on myds kanava, jossa asiakas
voi lukea ja jattaa yrityksesta arvosteluja. Sosiaalisen median sisaltéa ja kanavia tulisikin
suunnitella tarkkaan ja pitkajanteisesti. Sisallon tulisi olla kohderyhmalle kiinnostavaa ja ka-
navalle sopivaa. Yrityksen tulisi myos kayda aitoa keskustelua asiakkaiden kanssa luoden
nain luottamusta seka sitoutumista ja saada arvokasta palautetta toiminnastaan. (Huttunen
2020c.)

Hakukoneoptimointi

Hakukoneoptimointi on téarkea digitaalisen markkinoinnin valine. Siind pyritdan paranta-
maan ja kasvattamaan verkkosivustolle tulevan orgaanisen eli maksuttoman hakukonelii-
kenteen maara ja laatua hakukoneessa kuten esimerkiksi Googlessa, Bingissa tai Bai-
dussa. (Elbanna.) Hakukoneoptimointi ei ole projekti tai kampanja. Hakukoneoptimointi on
jatkuva prosessi, jota kehittdmalla ja parantamalla saa niin sanottua orgaanista liikennetta

eli luonnollista ei maksettua liikkennetta sivustolle. Se ei ole mydskaan nopeaa tai helppoa,



29

koska kilpailijoita on loputtomasti, mutta se on edellytys pitkdaikaiseen menestykseen digi-
taalisessa markkinoinnissa. Hakukoneoptimointi on jatkuvaa myo6s sen takia, etta uusia ha-
lukkaita hakutuloksien ensimmaisten joukkoon tulee jatkuvasti ja hakukoneiden algoritmit
etsivat aina ajankohtaisinta ja parasta tulosta heidan kayttajilleen. (Komulainen 2018, 150—
151.)

Hakukoneoptimointi on hyvin kustannustehokasta, koska liikenteesta tai klikkauksista ei tar-
vitse maksaa vaan kustannukset ovat yleensad oma aika tai esimerkiksi ammattilaiselta os-
tettua osaamista. Hakukoneoptimointi voi tuoda 10 tai 10 000 kavijaa, mutta kustannus on
aina sama. Hakukoneoptimointi myds paranee ja helpottuu sita tekemalla seka ajan kanssa,
kun sivuston vaikuttavuus ja likennemaara kasvaa. Hakukoneoptimointi onkin erinomainen
tyokalu, joka skaalautuu niin maarallisesti kuin markkinallisestikin. (Komulainen 2018, 150—
152.)

Suosituin hakukone kansainvalisesti on Google yli 70 % markkinaosuudellaan. Muita suo-
sittuja hakukoneita ovat Bing, jolla on muun muassa 33 % markkinaosuus Yhdysvalloissa,
Baidu, joka on Kiinan suurin hakukone ja Yandex Venjan suurimpana hakukoneena. (For-
sey 2019.) Googlesta haetaan 3,5 miljardia hakua joka paiva ja hyvin yksinkertainenkin
haku kuin paikallinen putkimies voi saada miljoonien sivujen hakutuloksen. Hakukone paat-
taa sekunnin murto-osissa, mika on naiden miljoonien sivustojen jarjestys ja mitka ovat tar-
keimmat eli top 10 hakutulokset. Naihin hakutuloksiin vaikuttavat lukuisat asiat muun mu-
assa avainsanat, sivun tuoreus seka linkit eli muiden sivustojen linkit sivulle ja sivustolle,
sivuston ika eli kuinka kauan sivusto on ollut olemassa seka lukuisat muut asiat. Hakuko-
nehauista noin 70 % menee top 10 tuloksiin ja jopa yli 30 % ensimmaiselle hakukonetulok-
selle. Seuraava hakukonetulossivu eli hakutulokset 11-20 saavat yhteensa vain alle 5 %
klikkauksista/liikenteesta. Hakukoneissa suosittu maksettu hakukonemainonta saa vain
noin 6 % liikenteesta. Hakukoneoptimointi onkin todella tarkea ja tehokas tydkalu verkossa

toimivan yrityksen markkinointiin. (Brandall 2019.)

Hakukoneoptimointiin liittyy paljon teknistd osaamista, tutkimusta, sisaltéa ja sen optimoin-
tia. Sivuston asiakaskokemuksen tulee olla teknisesti kunnossa. Esimerkiksi Google kay
lahes kaikkia maailman sivustoja lapi robotiikan avulla, joka mittaa sivuston nopeutta ja toi-
mivuutta seka lukuisia muita asioita, joita kaikkia Google ei kerro julkisesti. Tutkimus pai-
nottuu paljon avainsanojen, eli sanojen, joita ihmiset kayttavat etsiessaan sivuston tarjoa-
maa asiaa, maaraan. Tahan Iéytyy lukuisia tydkaluja ja apukeinoja, joiden avulla I6ytaa ne
avainsanat, joita etsijat kayttavat. Sivuston tai sivun sisallon tulisi kasitellda mahdollisimman
laadukkaasti etsijoiden kysymyksiin vastaten sita asiaa, joita hakusanat kayttajat ovat etsi-

neet, kun tulivat sivulle hakusanalla. Sivustoa tai sivua tulisi myos paivittaa saannéllisesti,
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jotta hakukoneet pitavat sivustoa ajankohtaisena ja luotettavana hakutuloksena. (Komulai-
nen 2018, 153-158.)

Indeksoinnissa hakukoneen indeksointirobotit kdyvat sivustoa lapi ja etsivat ennalta maari-
teltyja haun kannalta relevantteja tietoja ja tuovat nama tiedot takaisin hakukoneelle. Naita
tietoja ovat muun muassa sivuston avainsanat, avainsanojen laajuus ja sivun tuoreus.
Nama ja lukuisat muut tiedossa olevat sivuston ja silta 10ytyvat tiedot maarittelevat, mita
sivuja ja sivustoja hakukone nayttaa hakutuloksissa ja missa jarjestyksessa. Hakukoneet
eivat kerro kaikkia hakutuloksiin vaikuttavia tekijoita, jottei niita kaytettaisi hyvaksi. Hakuko-
neoptimoinnissa pyritdan hyddyntamaan kerrottuja tietoja ndkyvyyden seka sijoituksien pa-
rantamiseksi hakukoneissa. Hakukoneiden tavoite ja tarkoitus on aina loytaa hakijalle mah-
dollisimman validia ja laadukasta sisaltda hanen hakemaansa asiaan. (Google a; Brandall
2019.)

Hakukoneoptimointi on yksinkertaisimmillaan laadukkaan ja tuoreen sisallon luomista verk-
kosivulle. Sisaltda ja tietoa asiasta, jota hakukoneen kayttaja hakee. liman tata tietoa, jota
hakukoneesta haetaan hakukoneella, ei ole mitdan syyta nostaa sivustoasi korkealle haku-
tuloksissa. Laadukas sisaltd ei kuitenkaan toimi ilman hakukoneoptimointia. Laadukkaan
sisalléon hakukoneoptimointi yksinkertaisimmillaan tarkoittaa sita, ettd kaytetaan oikeita ha-
kutermeja ja aiheesta kirjoitetaan tarpeeksi laajasti ja laadukkaasti. Laajuutta maarittelee
paljon tekstisisallon maara eli tekstin sanojen maara. Hakutermid taas maarittelee se, ha-
keeko ihmiset esimerkiksi kattolamppua vai kattovalaisinta. Toinen hakutermi voi saada
moninkertaisesti enemman hakuja joka kuukausi, kun toista ei haeta ollenkaan, vaikka sana

olisi synonyymi. (Elbanna.)

Koska hakukoneiden indeksoijat ja sivustolla kavijat hakukoneiden puolesta ovat robotteja,
on myds sivuston tekniikka térkeassa roolissa hakukoneoptimoinnissa. On tarkeaa haku-
koneoptimoinnin kannalta, ettd hakukoneen indeksointirobotit paaset sivulle, linkit toimivat
sivustolla, sivustokartat ovat kunnossa, sivusto on suojattu HTTPS-protokollalla, sivusto on
nopea sekd mobiiliystavallinen ja sisaltdé on uniikkia kaikkiin muihin sivustoihin verrattuna,
omiin seka muiden. Hakukoneoptimointi on siis monien asioiden summa eika kaikkia sijoi-
tuksiin vaikuttavia asioita kerrota julkisesti hakukoneiden toimesta, jottei niitd vaarinkaytet-

taisi. (Elbanna.)
Maksettu digitaalinen markkinointi

Maksettu digitaalinen markkinointi eroaa hakukoneoptimoinnista ja orgaanisesta, eli luon-
nollisesti ilman maksua tapahtuvasta liikenteesta, maksullisuudellaan. Yleisesti kanavat
ovat hyvinkin samat eli hakukoneet ja sosiaalinen media sek& muut sivustot. Hakukoneet

tarjoavat yleensa ennen ja jalkeen orgaanisia hakutuloksia maksullisia hakutuloksia.
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Hakukoneissa nama ovat yleensa merkitty ads- tai mainosmerkilla. Sosiaalisessa mediassa
mainokset ovat luonnollisen sisallon ymparilla ja valissa enemman perinteisien mainoksien
mukaisesti. Muita digitaalisia maksetun markkinoinnin keinoja ovat muun muassa bannerit
ja display-mainonta, jotka nakyvat myds enemman perinteisind mainoksina eri sivustoilla.
Mainoksien sijoittelut ovat yleisesti sisallon ymparilla ja valissa kuten uutissivustolla uutisar-
tikkelien valissa seka ymparilla. Niiden tavoitteena on tavoittaa potentiaalisia asiakkaita ja

ohjata heita sivustolle. (Raespuro 2018, 160.)
Hakukonemainonta tai SEM

Hakukonemainonta tai SEM (Search Engine Marketing) on tehokas keino saavuttaa tietyn
aiheen tai asian hakukonehakijat nopeasti. Myos hakusanamainontana tunnetussa markki-
nointikeinossa ostetaan hakukoneen mainoshuutokaupassa paikka hakukonetuloksissa
ennalta maaritellyn hakusanan osalta. Sekunnin murto-osissa hakukone kay huutokaupan
sen perusteella kenelld on laadukkain haun aiheeseen liittyva mainos, sivusto tai laskeutu-
missivu seka paljonko se on valmis maksamaan paikastaan hakutuloksissa. Hakukonemai-
nonnassa siis maksetaan vain saavutetuista tuloksista eli klikkauksista sivustolle. Tama
mainosmuoto tunnetaan myds Pay-Per-Click eli PPC-mainosmuotona. Silla voidaankin
saada paljon nopeammin tuloksia kuin hakukoneoptimoinnissa, joka vaatii enemman aikaa
tuodakseen tuloksia. (Salo 2020; Google b; Google c.) Hakukoneoptimointi vaikuttaa myo6s
maksettuun mainontaan ja etenkin sen kalleuteen. Silla myds maksetussa digitaalisessa
markkinoinnissa hakukoneissa eli Search Engine Marketing (SEM) hakukoneet pyrkivat tar-
joamaan mahdollisimman tarkkoja ja oikeita hakutuloksia hakijoille. Hakukonemarkkinoin-
nissa hakukoneet siis toimivat samalla periaatteella kuin luonnollisissa hakukonetuloksissa.
(Komulainen 2018, 159-160.)

Muut digitaalisen markkinoinnin keinot

Muita digitaalisia markkinoinnin keinoja ovat kumppanuusmarkkinointi tai Affiliate-markki-
nointi, uutiskirjeet/markkinointiautomaatio seka erilaiset ansaitut ja maksetut nakyvyydet eri
medioissa. Affiliate-markkinointi, tunnetaan myds kumppanuusmainontana tai kumppa-
nuusmarkkinointina, on digitaalisen markkinoinnin muoto, jossa sivuston, blogin tai muun
kanavan omistaja ohjaa kavijoitad esimerkiksi verkkokauppaan ja saa syntyneesta myyn-
niistd ennalta maaritellyn komission. Ohjaamisen valineena voi olla linkki esimerkiksi blogi-
tekstissa tai bannerisivustolla. Tama onkin todella tehokas mainonnan muoto, koska esi-
merkiksi PPC-mainonnassa maksetaan jokaisesta klikkauksesta, vaikka ne eivat tuottaisi
myyntia. Affiliate-markkinoinnissa taas tulee kuluja vasta kun tulee tulojakin. Markkinointi
uutiskirjeella ja markkinointiautomaatiolla on yleisesti sahképostimarkkinointia. Se on lah-

tokohtaisesti maksutonta markkinointia sahkopostitse ennalta keratylle
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sahkdpostitilauslistalle. Sdhkdpostimarkkinoinnille on lukuisia erilaisia hyodyntamiskeinoja,
joita on muun muassa markkinointiautomaatio. Perinteisen sahkopostitse lahetettavan kuu-
kausittaisen uutiskirjeen lisdksi silld voidaan esimerkiksi aktivoida jo tilanneita asiakkaita,
l&hettdd sahkopostia verkkokaupan ostoskorin unohtaneille tai hylanneille, pyytaa arvoste-
luja tuotteelle ja myyda lisda jo ostaneille asiakkaille. Sahkoépostimarkkinointi yhdistettyna
markkinointiautomaatioon tuokin paljon mahdollisuuksia mainontaan. (Huttunen 2020a;

Tervonen.)
Vaikuttajamarkkinointi

Vaikuttajamarkkinointi on maaritelty vaikuttajien tunnistamiseksi, etsimiseksi ja vuorovaikut-
tamiseksi heidan kanssaan niin, etta tavoitteena on tukea yrityksen liiketoiminnan tavoitteita
(Fay, Cakim, Carpenter, Hershberger, O'Driscoll, Rabasca, Selvas & Suckernek 2015, 2).
Vaikuttajamarkkinointi voidaan mieltaa joko toiminnaksi, joka on vastikkeellista tai sitten silla
voidaan tarkoittaa ansaitun nakyvyyden ja henkilokohtaisten vaikuttajasuhteiden rakenta-
mista markkinoinniksi. Tassa vaikuttajamarkkinoinnilla tarkoitetaan toimintaa, jossa vaikut-
tajien kanssa tehdaan kaupallista seka yrityksen ja vaikuttajan valilla sovittua yhteisty6ta,
jonka tavoitteena on saavuttaa ne tavoitteet, jotka yrityksessa on asetettu. Tasta tyosta vai-
kuttajalle annetaan korvaus, joka on joko rahallinen tai jossain muussa muodossa annet-
tava. (Halonen 2019, 37.)

Vaikuttajamarkkinointi on markkinointia, joka tapahtuu vaikuttajan toimesta. Vaikuttajalla
tarkoitetaan henkil6a, joka vaikuttaa muiden ihmisten ajattelutapoihin, paatoksiin ja mielipi-
teisiin. (Halonen 2019, 14.) Vaikuttajaksi lasketaan henkild, jolla on keskimaaraisesti suu-
rempi vaikutus tai tavoittavuus niin sanotun puskaradion tai vertaisviestinnan kautta (Fay
ym. 2015, 2). Vaikuttajat hyddyntavat toiminnassaan useita erilaisia kanavia viestinsa esille
tuomiseen. Naita kanavia on muun muassa Snapchat, YouTube, Instagram, Twitter tai oma
blogi. Vaikuttajalla on oma ansaittu yleisonsa, jolle han jakaa sellaista sisaltoa sellaisissa
kanavissa, joista hanen yleisonsa tykkaa. Yritys voi hyodyntaa tallaisia vaikuttajia markki-
noinnissaan. Suurimpina hy6tyina vaikuttajamarkkinoinnissa voidaankin varmasti pitaa sita,
ettd vaikuttajan sisalldsta riippuen voidaan tehda johtopaatdksia sen yleisdstad ja heidan
kiinnostuksensa kohteista ja nain yritys voi valita vaikuttajan sen mukaan, voisiko vaikutta-
jan yleiso olla juuri heidan kohderyhmaansa. Vaikuttajamarkkinoinnin ideana onkin se, etta
sen avulla voidaan tavoittaa yrityksen kannalta potentiaalisia asiakkaita ja heille voidaan

viestia yrityksesta. (Halonen 2019, 14-15.)

Oikeanlaisen vaikuttajan l6ytaminen esimerkiksi Instagramista vaatii kuitenkin muutakin
kuin vain suuren seuraajamaaran. Valinnassa tulisi ottaa huomioon kolme vaikuttavuuden

peruspilaria, jotka ovat tavoittavuus, relevanssi sekd resonanssi. Tavoitettavuudella
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tarkoitetaan sita maaraa ihmisia, jonka vaikuttaja tavoittaa kaikkien kayttamiensa kanavien
kautta. Relevanssilla vastataan kysymykseen, onko vaikuttajan kanavien sisalto sellaista,
ettd yrityksen tuote tai palvelu voisi sopia sinne. Nain varmistutaan siita, ettd vaikuttajan
yleisd voisi olla oikeaa kohderyhmaa yritykselle. Resonanssilla tarkoitetaan sita, miten vai-
kuttajan kanavien yleiso reagoi hanen sisaltoonsa. Parhaaseen mahdolliseen tulokseen
paastaankin silla, etta yritys valitsee vaikuttajakseen henkilon, jossa yhdistyy parhaiten
nama kolme peruspilaria. Yksi asia, jonka yrityksen myds kannattaa ottaa huomioon, on se,
ettd onko vaikuttajalla paljon muuta kaupallista sisaltdd seka kuinka usein ja vaikuttaako
sisaltd aidolta vai niin sanotusti pakotetulta. Tarkeinta valinnassa kuitenkin on se, etta vai-

kuttaja sopii yrityksen brandiin. (Halonen 2019, 17-18.)

Vaikuttajia on monenlaisia. On globaaleja vaikuttajia, jotka ovat muun muassa superjulkkik-
sia, jotka tavoittavat yleisbssddn monessa maassa asuvia ihmisid. Taman lisdksi on paikal-
lisia vaikuttajia, joiden yleiso on jo paljon rajatummalla alueella. Naiden kahden lisaksi on
niche-vaikuttajia, jotka ovat asiantuntijoita hyvin spesifioidulla ja kapeallakin alalla. Naita
kaikkia voidaan kutsua my0s makrovaikuttajiksi, silla heilla on yleensa enemman seuraajia
kuin mikrovaikuttajilla. Mikrovaikuttajat ovat vaikuttajia, joiden seuraajamaarat voivat olla
hyvinkin pienid, kun sitad verrataan vaikka globaalin vaikuttajan seuraajamaaraan. He ovat
kuitenkin henkil6ita, jotka ovat sosiaalisessa mediassa aktiivisesti toimivia ja heidan seu-
raajansa ovat yleensa hyvin sitoutuneita seurattavan tiliin. Nama sitoutuneet seuraajat kay-
vatkin yleensa paljon keskustelua tililla. Mikrovaikuttajat voidaan erottaa muista sosiaalisen
median kayttajista silla, etta heidan tileillaan saadaan aikaan enemman keskustelua muiden
kayttgjien kanssa ja tdman lisdksi heidan tileilleen tulee enemman reaktioita. Mikrovaikut-
tajaksi lasketaan henkil6t, joiden seuraajamaara on 1 000-10 000 valilla. Ne vaikuttajat,

joilla on alle 1 000 seuraajaa ovat nanovaikuttajia. (Halonen 2019, 19-21.)

Mikrovaikuttajien hyodyntamisesta markkinoinnissa on viime vuosina puhuttu paljonkin,
silla yrityksissa on koettu nama pienemmat vaikuttajat hyodyllisiksi markkinoinnin avuksi
muun muassa sen takia, ettd heidan tilinsa ovat yleensa vahemman kaupallisia kuin mak-
rovaikuttajien. Mikrovaikuttajia kayttaessa myos hinta-laatusuhde on houkutteleva, silla he
eivat yleensa pyyda tyostaan niin suurta korvausta kuin vaikka globaalit vaikuttajat. Mikro-
vaikuttajien etuna on myos se, etta heidan sitoutumisasteensa on keskimaaraisesta paljon
korkeampi. (Halonen 2019, 21.)

Yksi suuri syy sille, miksi vaikuttajamarkkinoinnista on yritykselle hyotya, on se, etta ihmiset
luottavat vaikuttajiin ja heidan tekemaan suositteluun enemman kuin perinteiseen mainon-
taan. Vaikuttajien tekemat suosittelut ja kokemukset tuotteista tai palveluista ovatkin kulut-

tajille suuri tiedonhakulahde ostopaatosta tehdessa. Vaikuttajamarkkinoinnilla voidaan
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myos saavuttaa kohderyhma, joka on muilla markkinointitavoilla hankalampi saavuttaa. Vai-
kuttajamarkkinointi koetaan nimittain hienovaraisemmaksi mainonnaksi kuin suora markki-
nointi vaikka Facebookissa. Esimerkiksi nuoret saattavat kokonaan sivuuttaa niin sanotut
oikeat mainokset ja tdman vuoksi heitd kannattaa yrittda tavoittaa vaikuttajien avulla. (Ha-
lonen 2019, 54-55, 60.)

Vaikuttajamarkkinointi on osa yrityksen markkinointia ja sen on tarkoitus olla tukena yrityk-
sen liiketoiminnallisten tavoitteiden saavuttamisessa. Yritykset voivat kuitenkin toteuttaa
vaikuttajamarkkinointiaan eri tavoilla. Naita tapoja on kolme: kayttaa vaikuttajamarkkinointia
taktisena toimenpiteend ja kampanjoiden osana. Tdma tapa tahtaa siihen, etta yritys saa-
vuttaa kampanjatavoitteensa. Toinen tapa on kayttaa sita strategisen markkinoinnin osana,
jolla tahdataan saavuttamaan markkinoinnin tavoitteet. Viimeisena tapana on vaikuttaja-
markkinoinnin kayttaminen kilpailuetuna ja osana koko yrityksen liiketoiminnan kehitta-
mista. Talla tahdataan saavuttamaan liiketoiminnalle asetetut tavoitteet. (Halonen 2019,
83-85.)

Vaikuttajamarkkinointi tulisi yrityksessa ottaa osaksi markkinointistrategiaa ja toteuttaa sita
pitkajanteisesti. Sen tarkoituksena on olla vahvistamassa muiden yrityksen markkinointitoi-
mien vaikutusta. Vaikuttajasuunnitelmassa tuodaan ilmi ne liikketoiminnan vaiheet, joihin vai-
kuttajat ja heidan yleisdnsa eli seuraajat otetaan mukaan. Siina tulisi maaritella, mitka ovat
vaikuttajamarkkinoinnin tavoitteet ja miten niita mitataan, mitka ovat ne kohderyhmat, joita
silld halutaan tavoittaa seka mitkd ovat ne ydinviestit, joita halutaan yleisélle viestittaa ja
missa kanavissa niita viestitaan. Tavoitteiden ja mittareiden maarittamisessa voi kayttaa
apuna SMART-mallia. SMART-mallin avulla yritys saa maariteltya vaikuttajamarkkinoinnil-
leen tavoitteen, joka on realistinen, selkea ja liilketoiminnan kannalta merkityksellinen. Nain
vaikuttajamarkkinoinnilla voidaan saavuttaa tunnettuutta sekd myyntia ilman, etta resurs-
seja heitettaisiin hukkaan. (Halonen 2019, 85-87, 92.)

S Specific Tavoitteen maarittely selkeasti

M Measurable Tavoitteen tarkan luvun maarittaminen

A Attainable Tavoitteen tulee olla saavutettavissa

R Relevant Tavoitteen tulee olla yrityksen markkinoinnin kannalta relevantti

T Time-bound Tavoitteen toteuttamiselle maaritellaan aikataulu tai maaraaika

Taulukko 1 SMART-malli (mukailtu Halonen 2019, 89)
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Jotta vaikuttajamarkkinoinnin tehokkuutta tavoitteiden toteuttamiseksi voitaisiin arvioida,
sita tulisi voida mitata jotenkin. Yksi mittauksen ja strategian kannalta merkityksellisin tapa
on perinteiset eurot. Tatad voidaan mitata esimerkiksi kayttamalla vaikuttajalle personoitua
kampanjakoodia, jolla nahdaan, kuinka paljon rahaa vaikuttajamarkkinointi tuotti. Tama ei
kuitenkaan ole ainut tapa, vaikka liiketoiminnan kannalta myynnin tunnusluvut ovatkin maa-
rittdvassa asemassa. Vaikuttajamarkkinointia voidaan mitata myds yhteistydn perusluvuilla,
kuten kuinka monta kayttajaa tavoitettiin, kauan sisallon kanssa vietettiin aikaa ja paljonko
tuli reagointeja kuten kommentteja tai tykkayksia. Mittarit tuleekin maarittaa sen mukaan,
mita vaikuttajamarkkinoinnilla tavoitellaan ja siina kannattaa ehdottomasti panostaa laatuun
maaran sijasta. Mittauksella saadut tulokset tulee analysoida, silla muuten niitten keraami-
sella ja tavoitteiden asettamisella ei olisi mitaan merkitysta. Analysoimalla sen tavoittiko
vaikuttajamarkkinointi sille asetetut tavoitteet, saadaan selvyytta sille, onko tapa, jolla mark-
kinointi on toteutettu toimiva. Taman data on erittdin arvokasta ja sitd tulisi ehdottomasti
hyodyntaa, jotta vaikuttajien kanssa tehtavaa yhteistyota voitaisiin kehittéd parempaan
suuntaan. (Halonen 2019, 176-178.)

Kansainvalisesti vaikuttajamarkkinointi toimii oikeastaan taysin samalla tavalla kuin Suo-
messakin. Oli markkina mika tahansa, on tarkeassa roolissa aina se, etta valitaan vaikut-
taja, jonka yleis6 on kohderyhmaltdan oikea yrityksen tuotteelle tai palvelulle. Kansainva-
listd vaikuttajamarkkinointia tehtdessa tulee myds ottaa huomioon se, etta jokainen meista
etsii tietoa, tuotteita ja palveluita ensisijaisesti omalla aidinkielellaan ja tama tuleekin huo-
mioida vaikuttajaa valittaessa, jotta voidaan tavoittaa juuri niita henkil6ita, jotka ovat rele-
vantteja yrityksen kannalta. Vaikuttajan kielen lisaksi tulee muistaa kulttuurien, mieltymys-
ten ja toimintatapojen eroavaisuudet maiden ja markkinoiden valilla. Vaikuttajille tulee osata
valita oikeanlaisia tuotteita tai palveluita, jotka ovat siihen markkinaan sopivia, relevantteja
markkinan kuluttajille ja jotka voidaan niin sanotusti ottaa kyseisessa kulttuurissa vastaan.
(Halonen 2019, 17-18.)

Vaikuttajamarkkinointi on suhteellisen helposti skaalattavissa eri markkinoille ja sitd hyo-
dynnetaankin maailmanlaajuisesti hyvinkin paljon, eikd sen kasvulla nay loppua. Euroo-
passa kaytetyimmat sosiaalisen median kanavat ovat Instagram, Facebook ja YouTube.
Naiden rinnalle on tulossa voimakkaasti suosiotaan kasvattanut TikTok. Euroopassa, kuten
Suomenkin markkinalla, kannattaa vaikuttajamarkkinoinnissa hyédyntaa kanavia, joissa on
paljon kayttajia, mutta valita kanavat myos oman kohderyhmansa seka myytavan asian mu-
kaan. Kaiken kaikkiaan vaikuttajamarkkinoinnissa tulee aina ottaa jokainen markkina oma-
naan ja valita vaikuttajat seka markkinoitavat tuotteet tai palvelut tapauskohtaisesti. Nain

pystytaan tuottamaan vaikuttajien kanssa sellaista sisaltda, joka oikeasti tavoittaa ihmisia,
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jotka voisivat olla kiinnostuneita yrityksesta, sen arvoista ja brandista seka tuotteita tai pal-

veluista. (EU Business School.)

3.3.8 Muuta huomioitavaa

Verkkokauppa ja sen avulla harjoitettava liiketoiminta on monista osista rakentuva koko-
naisuus, jossa monet osat ovat linkittyneina toisiinsa. Aiemmissa luvuissa on kasitelty tar-
kemmin niitd osa-alueita, jotka ovat verkkoliiketoiminnalle olennaisia ja jotka toistuvat verk-
kokaupoissa toimialasta riippumatta. Kansainvaliseen verkkoliiketoimintaan liittyy kuitenkin
tiettyja erityispiirteita, jotka pitaa ottaa huomioon, kun liiketoimintaa laajennetaan toisille
markkinoille. Nama asiat voivat helposti jaada alussa huomioimatta, silla omalla kotimark-
kinalla toimiessa ne voivat tuntua itsestaan selvyyksilta ja asioilta, joita ei tule erityisemmin
taman vuoksi mietittya. Naita asioita on kuitenkin hyva miettia jo ennen kansainvalisen verk-
kokaupan avaamista, silla niita ei valttdmatta voida ratkaista tarvittaessa niin nopealla aika-
taululla kuin haluttaisiin ja nopeita ratkaisuja tehtaessa ei valttamatta oteta huomioon, mihin
kaikkeen eri asiat vaikuttavat ja nadin ratkaisuista voi olla pitkalla tahtdimella haittaakin.
Tassa luvussa kasitellaan sellaisia asioita, jotka voivat olla kansainvalistd verkkokauppaa
perustaessa ja sen toimintaa avatessa huomioon otettavia riippuen omasta kansainvali-
sesta markkinasta, toimialasta seka yrityksen toimintamallista ja -periaatteista. Tallaisia
huomioitavia asioita voivat olla muun muassa verotus, lainsaadanto, tullit, tuotevalikoima,

toimitusaika, palautukset, aikaero ja tietosuoja. (Saarenala 2018.)

Kohdemarkkinan verotuksen ja siihen liittyvan lainsdadannon kanssa tulee olla tarkkana,
silla naiden selvittamatta jattaminen voi tehda kansainvalistymisesta yritykselle erityisen
kallista. Euroopan alueella verotuksessa kannattaa ottaa huomioon muun muassa se, miten
yksityis- ja yritysasiakkaita laskutettaessa arvonlisdvero otetaan huomioon ja mihin maahan
se tilitetdan. Erityisen tarkeda on myos huomioida, mitkd ovat jokaisen Euroopan Unionin
maan rajat siind, miten suuri kyseiseen maahan toimitetun tavaran arvo saa olla, etta yri-
tyksen tulee ilmoittautua kyseiseen maahan verovelvolliseksi. Verotuksellisiin asioihin Eu-
roopan Unionin alueella I6ytyy tietoa muun muassa Verohallinnon sivuilta. Muiden maiden
lainsdadannon osalta on syyta perehtyd suoraan maan omana lainsadadantéén ennen toi-

minnan aloittamista kohdemarkkinalla, jotta yllatyksilta valtyttaisiin. (Verohallinto.)

Kun verkkokauppaa pyoéritetddan Suomessa suomalaisen y-tunnuksen alla, on yrityksen
noudatettava Suomen lainsaadantda. Markkinaa laajentaessa on kuitenkin hyva ottaa huo-
mioon tulisiko yrityksen noudattaa jonkun valitun markkina-alueenkin lainsaadantoa. Esi-
merkiksi GDPR:n tullessa Euroopan Unionin jasenmaissa voimaan on tata asetusta nouda-
tettava myos niiden yrityksien, jotka ovat muualta kuin Euroopan Unionin alueelta, jos heilla

on sellaista toimintaa Euroopan Unionin alueella, jossa he kasittelevat Euroopan Unionin
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jdsenmaiden kansalaisten henkil6tietoja. Tallaisia GDPR:a nykyaan noudattavia yrityksia

on muun muassa Facebook ja Google. (European Union 2020.)

Kansainvalisen verkkokaupan kohdemaita valittaessa on syyta pohtia myds, onko maiden
valissa liikkkuva tavara tullattava kohdemaassa ja onko tuotetta edes sallittua toimittaa ky-
seiseen maahan. Tullaukseen liittyy jokaisen maan oma lainsdadanto ja siihen onkin erityi-
sen tarkeda perehtya. Euroopan Unionin alueella liiketoimintaa harjoittaessa tulleista ei tar-
vitse huolehtia, mutta toimintaa ei tarvitse laajentaa edes Pohjoismaiden ulkopuolelle, kun
naitad asioita tulisi jo miettia. Jokaisen maan omat tullaussdannodkset seka -toimintatavat
tulisi selvittda tarkoin ja niissa voi olla hyva kdantya myés ammattilaisten puoleen, jotka
osaavat neuvoa, mita lomakkeita ja tietoja tulee olla taytettyna, kun tavaraa viedaan maa-
han. Muun muassa kansainvalisesti toimivat logistiikkayhtiot voivat osata auttaa tarvittavien
lomakkeiden taytossa. Tullaamisten ja tullirajojen selvittdminen mahdollistaa asiakkaille no-
peamman toimituksen, kun tavarat eivat jaa terminaaleihin jumiin vaan siirtyvat sujuvasta

maasta toiseen. (Saarenala 2018; Tulli.)

Verkkokauppojen tuotevalikoimat voivat olla valilla todella suuria ja onkin hyva pohtia, onko
kaikki valikoiman tuotteet sellaisia, etta niitd kannattaa tai voi myyda jokaisella kohdemark-
kinalla. Tassa on hyva ottaa huomioon markkinoiden kulttuuriset erot seka niiden vaikutus
silihen minkalaisia tuotteita kaytetaan ja onko jotkut tuotteet niin erityisesti kohdennettuja
tietylle markkinalle, ettd niiden myyminen tai ainakaan niiden markkinointi muualle ei vain
ole jarkevaa. Toimeksiantajayrityksen osalta tallaisia tuotteita kansainvalisilla markkinoilla
ovat esimerkiksi julisteet, joissa on tekstid suomeksi. Nama eivat ole tuotteita, joita kannat-
taa markkinoida millekdan muulle markkinalle kuin Suomeen. Naissa on myos syyta pohtia
kannattaako niiden olla ollenkaan esilld muun kielisten markkinoiden verkkokaupoissa vai

olisiko ne vaan syyta jattaa sielta pois. (Acolad 2020.)

Verkkokauppaan kuuluu olennaisesti tuotteiden toimitus asiakkaalle. Mikali tuote ei ole sel-
lainen, ettd sen voisi toimittaa asiakkaalle sahkdisessd muodossa, on toimitusaika ja sen
informointi erityisen tarkeaa, jotta asiakkaalle voidaan tarjota hyva asiakaskokemus. Kun
toimitaan kotimarkkinalla, joka tassa tapauksessa on Suomi, on toimitusajan maarittdminen
viela suhteellisen helppoa. Siina otetaan huomioon aika, joka valmistajalla menee tuotteen
valmistamiseen tai sen saamiseen seka se aika, mika menee tuotteen toimittamiseen asi-
akkaalle. Kun liiketoimintaa kansainvalistetdan ja toimintaan joudutaan hyvin todennakoi-
sesti ottamaan mukaan erilaisia logistiikkayhtioita ja tuotteita toimitetaan hyvin erilaisiin mai-
hin seka paikkoihin, on toimitusajan tarkka maarittdminen jo monimutkaisempaa. Toimitus-
ajoissa tulisi pystya ottamaan huomioon rahtimuoto, jolla minkéakin kokoinen ja mikakin toi-

mitustapa menee. Se, meneekd kyseinen tuote lento- vai merirahtina ja mitka ovat naiden
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rahtimuotojen vaikutukset toimitusaikaan, vaikuttavat suoraan asiakkaaseen ja siihen infor-

maation, mika asiakkaalle annetaan toimituksesta. (Vaisanen 2018, 90.)

Toimitusaikojen lisaksi myos kansainvaliset palautukset voivat tuoda ongelmia yrityksen
ratkaistavaksi. Fyysisia tuotteita myyvan yrityksen tulee paattaa, miten se hoitaa mahdolli-
set asiakaspalautukset. Palautuksiin kuuluu olennaisesti se, miten halutaan, ettd asiakas
ilmoittaa halustaan palauttaa jonkun tuotteen seka se, kuinka tuote loppujen lopuksi palau-
tetaan myyijalle. Vaikka palautuskaytannat olisivatkin kotimarkkinan osalta vakiintuneet, on
kansainvalisissa palautuksissa huomioita esimerkiksi tavat, jolla tuote saadaan maasta toi-
seen. On mietittdva, mitka logistiikkayhtiot liikuttavat tuotteita kyseisten maiden valilla ja
miten tuotteen saaminen asiakkaalta logistiikkayhtion haltuun on asiakkaan kannalta hel-
pointa. Tama vaatiikin erilaisten logistiikkayhtididen palveluiden tarkkaa selvittamista ja
paatokset jokaisen yksittaisen markkinan osalta, mika tai mitka logistiikkayhtiot hoitavat

markkinalla tapahtuvat palautukset. (Postnord.)

Kansainvalinen toiminta joutuu vaajaamatta sopeutumaan siihen, etta eri markkinat toimivat
eri aikavyohykkeilla ja sen vaikutus liiketoimintaan tulee huomioida. Yksi verkkokaupan suu-
rimmista ongelmakohdista aikaeron kanssa on asiakaspalvelu. Jos verkkokaupassa on
chat tai se lupaa vastata puheluihin tai sdhkoéposteihin tietyn ajan kuluessa, on aikaero huo-
mioitava esimerkiksi niin, ettd asiakaspalvelu on Suomessa myods yovuorossa tai etta asia-
kaspalvelu lokalisoida niin, ettad jokaisella markkinalla on oma asiakaspalvelunsa, joka voi
hoitaa kaikki samalla aikavyohykkeella ja nain palvella asiakasta juuri oikeaan aikaan. (Va-
lovirta 2020.)

Asiakaspalvelussa aikaero ei kuitenkaan ole ainut ongelma, vaan siina voidaan markkinasta
riippuen térmata myos kulttuurieroihin. Asiakaspalvelija Suomessa ei todennakdisesti ym-
marrd millaista on hyva asiakaspalvelu muiden maiden kuluttajien mielesta ja miten heita
kuuluisi seka tulisi auttaa. Yrityksessa tulisikin pohtia, onko jotkut markkinat niin erilaisia ja
erityisia, ettd asiakaspalvelu tulisi siirtdd sen markkinan osalta kyseiseen paikkaan, missa
markkina on ja palkata sinne ihmisia, jotka tuntevat toiminnan ja kulttuurin markkinalla. Voi-
taisiinko nain taata asiakkaille jokaisella markkinalla paras mahdollinen asiakaspalvelu,
joka osaa myods vastata oikealla tavalla asiakkaan jokaiseen kysymykseen. (Vaisdnen
2018, 91.)

Verkkokauppaliiketoiminnassa joudutaan vaajaamatta olemaan tekemisissa ihmisten hen-
kilotietojen kuten nimen, sahkdpostin sekd osoitteen kanssa ja taman vuoksi tietosuojaan
tulee kiinnittda erityistd huomiota. Tietosuojaan on digitalisaation yha yleistyessa ruvettu
panostamaan myos valtioiden tasolla lainsaadannon osalta. Tietosuoja onkin vahvasti lin-

kittyneend maiden omaan lainsaadantoon ja jokaiseen maan kohdalla yrityksen tuleekin
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ottaa selvaa niista asioista, joista maassa on tietosuojan osalta sdadetty ja myds noudattaa
naitd. Euroopan Unionin jdsenmaiden markkinoilla toimiessa taytyy maiden oman lainsaa-
dannon lisaksi tietosuojassa noudattaa myds Euroopan Unionin laatimaa lainsaadantoa.
Naista hyva esimerkki on jo aiemmin mainittu GDPR eli yleinen tietosuoja-asetus. Yleisen
tietosuoja-asetuksen rikkominen ei ole pieni juttu, vaan Euroopan Unionissa on otettu tieto-
suoja vakavasti. Asetuksen rikkomisesta annetaan yrityksille seuraamusmaksuja, joiden
tarkoituksena on antaa tehokkaita seka varoittavia paatdksia ja ndin saada yritykset paran-
tamaan tietosuojaansa. Seuraamusmaksut ovat tehokkaita osittain sen takia, ettd ne eivat
ole yrityksille halpoja. Maksu voi enimmaismaaraltéaan olla 4 % kyseisen yrityksen liikevaih-
dosta tai jopa 20 miljoonaa euroa. Ja tdma ei jaa vaan pelotteluun suurilla rahasummilla,
vaan paatoksia asetuksen noudattamatta jattamisesta on tehty mydés Suomessa. Tietosuo-
jan ei tulisi jaada vain siihen, etta yritys noudattaa lakeja. Tietosuoja on asia, johon yrityk-
sissa kannattaa kayttaa resursseja ja panostaa myés enemman kuin laki vaatii, silla heikko
tietosuoja altistaa yrityksid muun muassa tietomurrosta johtuvalle kiristykselle. Yha yleisty-
vat tietomurrot ja sen seuraukset ovat riskina niin yrityksen maineelle kuin asiakkaiden oi-
keuksillekin. (Harjula 2020; European Union 2020.)

Kaiken kaikkiaan voidaan todeta, etta suurin erityispiirre kansainvalista verkkokauppaa pyo-
rittdessa paikalliseen verkkokauppaan verrattuna, on maiden oma lainsdadantd. Lainsaa-
danto vaikuttaa kaikkeen, silla kaytdnndssa jokaisesta asiasta on lainsdadantéa. Yrityksen
tuleekin jokaiseen markkinaan mentaessa kayttaa aikaa, vaivaa seka asiantuntijuutta koh-
demarkkinoiden lainsdadannon selvittamiseen ja olla valmiina pyytamaan ammattilaisten
apua lainsaadannon tulkinnassa. Nain voidaan varmistua siita, ettd kansainvalistymisen
mukana ei tule yllattavia kustannuksia, mainehaittoja tai pahimmillaan vahinkoa asiakkaille

tai yritykselle itselleen. (Checkout Finland b.)
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4 Verkkokaupan kansainvalistymisstrategia -tutkimus
4.1 Tutkimuksen tavoite ja toteutus

e Opinnaytetyon tavoitteena on luoda Made in Finland Shopille strategia kansainva-

listymista varten.

Tutkimuksessa tavoitteena on saada tietoa siita, kuinka toimiva kansainvalistymisstrategia
luodaan ja mita asioita siina erityisesti tulisi huomioida. Naiden tietojen perusteella luodaan
toimeksiantajayritykselle strategia kansainvalistymista varten. Valmis strategia kdydaan lapi

kappaleessa 4.4 Strategia toimeksiantajayritykselle.

Tutkimus toteutettiin laadullisena, eli kvalitatiivisena, haastattelututkimuksena, jossa haas-
tateltiin toimeksiantajayritykselle ulkopuolisia henkilGita. Laadullinen haastattelututkimus on
yleisesti kaytetty, kun halutaan saada yksilon nakokulmasta tietoa, joka pohjautuu esimer-
kiksi kokemuksiin tai mielipiteisiin (SurveyMonkey). Juuri kokemuksien selvittdminen oli se

syy, jonka vuoksi tama tutkimusmenetelma valittiin tdhan tutkimukseen.

Yksilbhaastatteluina toteutetuissa haastatteluissa haastateltiin kuutta henkil6a, jotka ovat
uransa aikana kerryttaneet kokemusta niin kansainvalisestd kaupasta, verkkoliiketoimin-
nasta kuin strategiastakin. Haastateltavia henkiloita haluttiin eri aloilta seka eri taustoilla,
silld vastauksiin haluttiin saada monipuolista nakemysta. Haastatteluissa haluttiin saada
tietda, mitd haastateltavat oikeasti ajattelivat aiheista. Seuraavassa luvussa kaydaan viela

tarkemmin |api haastatellut henkildt seka heidan taustansa.

Haastateltavien lIoytamiseksi kaytettiin olemassa olevia verkostoja ja alan ryhmittymia seka
keskustelupaikkoja. Haastateltavia haettin muun muassa omasta verkostosta, Lin-
kedlnista, suorilla haastattelupyynndilla ja Facebookin verkkokauppiaat-ryhmasta. Tavoit-
teena oli I0ytaa verkkokaupan kansainvalistymisen strategian kanssa tyoskentelevia ja ai-
heen kokemusasiantuntijoita. Aiheen asiantuntijoiden saaminen haastatteluun oli haasteel-

lista eika halukkaita juurikaan ollut.
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Haastattelun kysymyksien jakautuminen

Johdattelevat

Sisaltaa kysymyksig, joiden avulla voidaan selvittaa
haastateltavan relevanttius tutkimuksen teemoihin

Haastattelun teemat

Strategia Kansainvalistyminen
Sisaltaa kysymyksia, joiden avulla voidaan selvittaa Sisaltaa kysymyksig, joiden avulla voidaan selvittaa
toimivan strategiaan luomiseen liittyvat kansainvdlistymisen onnistumisen kannalta

merkittavimmat kohdat tarkeimmat kohdat

Verkkoliiketoiminnan osa-alueet
Sisaltaa kysymyksig, joiden avulla voidaan selvittaa
kansainvalistymisen ja strategian kannalta
merkityksellisempia verkkoliiketoiminnan osa-
alueita

Kansainvalistymisstrategia
Sisaltad kysymyksid, joiden avulla voidaan selvittaa
erillisen kansainvalistymisstrategian tarpeellisuus
ja sen keskeisimmat kohdat

Kuvio 8 Haastattelun kysymyksien jakautuminen teemoihin ja niiden keskeinen sisalto

Tutkimus aloitettiin rajaamalla haastattelu tiettyihin teemoihin, joiden perusteella maariteltiin
kysymykset, jotka ohjasivat haastattelua ja veivat haastateltujen kanssa kaytya keskustelua
toivottuun suuntaan. ltse teemoja tuli nelja, jotka olivat strategia yleisesti, kansainvalistymi-
nen, kansainvalistymisstrategia seka verkkoliiketoiminnan osa-alueet yleisesti. Naiden li-
saksi oli myds johdattelevat kysymykset. Teemat keskittyivat padasiassa strategiaan, silla
se oli opinnaytetyon tavoitteen kannalta kriittisin aihe. Muut teemat olivat tukemassa stra-
tegiateemoja seka tuomassa vastauksia verkkoliiketoimintanakokulmaan. Haastattelun tee-
mojen jakautuminen ja niiden kysymysten keskeinen sisalté on nahtavissa kuviosta 8 (Ku-
vio 8). Haastattelun alussa haastateltavilta kysyttiin johdattelevia kysymyksia, joiden tavoit-
teena oli muodostaa kasitys haastateltavien relevanttiudesta tutkimuksen aiheeseen nah-

den. Koko haastattelupohja sisalsi yhteensa 21 kysymysta, jotka haastoivat jokainen omalla
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tavallaan haastateltavaa pohtimaan omia kokemuksiaan aiheesta (Liite 1). Kysymysten

maarien jakautuminen teemoittain ilmenee kuviosta 9 (Kuvio 9).

Johdattelevat
Kysymyksia nelja

Verkkoliiketoiminnan |
osa-alueet
Kysymyksia nelja

strategia

Kysymyksia kolme

Strategia Kansainvélistyminen
Kysymyksia viisi Kysymyksia viisi

Kansainvalistymis- |

Kuvio 9 Haastattelupohjan teemat ja teemojen kysymysmaarat

Haastattelut suoritettiin maaliskuun 2021 alussa taysin etéana eri keinoja hyodyntaen. Ylei-
sin tapa oli etdtapaaminen jollakin videopalaverisovelluksella. Yksi haastattelu toteutettiin
kuitenkin puhelimitse haastateltavan pyynnosta. Haastattelussa hyddynnettiin ennalta teh-
tya kysymyspohjaa, jonka tarkoituksena oli ohjata haastateltavien kanssa kaytya keskuste-
lua. Haastattelun aikana tehtiin muistiinpanoja ja haastattelut myos nauhoitettiin muistiinpa-
nojen seka muistin tueksi. Haastatteluun varattiin yleisesti noin puolituntia aikaa, mutta no-
peasti huomattiin, ettd haastatteluun meni noin tunti johtuen asian maarasta ja laajasti pol-
veilevista vastauksista. Kaikkien haastattelujen jalkeen haastattelut litteroitiin ja niista muo-
dostettiin myds kysymyskohtaiset kokonaisuudet, jotka auttoivat omalta osaltaan vastaus-

ten hahmottamista ja niiden keskenaan vertailussa.
4.2 Haastatellut henkilot

Kuten jo aiemmin kavi ilmi, tutkimuksessa haastateltiin kuutta eri henkiloa, jotka kaikki ovat
toimeksiantajayritykseen liittymattémia ulkopuolisia henkilditd. Haastateltaviksi haluttiin
saada henkil6ita, jotka tydskentelevat eri yrityksissd, omaavat erilaiset kokemustaustat ja
ovat olleet uransa aikana jollakin tavalla mukana kansainvalistymisessa. Taman lisaksi ha-
luttiin, ettd suurimmalla osalla haastatelluista oli kokemusta verkkokauppaliiketoiminnasta
seka sen kansainvalistamisesta. Haastatteluissa haluttiin saada nakemysta myods henki-
16ilta, jotka ovat kansainvalistaneet yrityksia, jotka tuottavat palveluita ja kansainvalistivat
toimintansa niin sanotusti perinteisemmin eli fyysisesti maahan menemalla. Nain saatiin
nakemysta muun muassa siihen, eroako verkkoliiketoiminnan kansainvalistymisstrategia tai

strategia itsessaan muiden kansainvalistymismuotojen strategioista.
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Haasta- Tausta lyhyesti Kokemus

teltu

Toimitusjohtaja  kansainvalistamistoimis- | Verkkokaupasta
tossa, joka tarjoaa yrityksille palvelut kan- o , )
A : J yrty P Kansainvalistymisesta
sainvalistymista varten. Vuosien kokemus
yrityksien kansainvalistamisesta seka yri- | Strategiasta

tyksien kansainvalistymispalveluista.

Expansion manager verkkoliiketoimintaa | Kansainvalistymisesta
harjoittavassa teknologiayrityksessa. Vas-

J glayrity Strategiasta
taa yhdessd tiiminsd ja Kkollegoidensa
kanssa kohdemarkkinoiden valitsemisesta,
kansainvalistymisen strategiasta seka sen

toteutuksesta.

Toimitusjohtaja verkkokaupassa, joka on | Verkkokaupasta
erikoistunut Kiinasta maahantuotuun elekt- o , R
C Kansainvalistymisesta
roniikkaan. Myynti Suomeen, Ruotsiin,

Tanskaan ja muualle Eurooppaan. Strategiasta

Verkkokaupan lokalisoinnin asiantuntija, | Verkkokaupasta
joka lokalisoi laisi kkok oja.
D joka lokalisoi suomalaisia verkkokauppoj Kansainvélistymisesta
Kokemusta myds ulkomaalaisten verkko-
kauppojen kansainvalistamisesta Pohjois- | Strategiasta

maihin.

Hallitusammattilainen, verkkokauppias ja | Verkkokaupasta
konsultti, joka on uransa aikana kansainva- o , .
E Kansainvalistymisesta
listdnyt useita verkkokauppoja. Pitkd ura

my0s strategiatydssa. Strategiasta

Urheiluvalineverkkokaupan perustaja, jolla | Verkkokaupasta
on useiden vuosien kokemus eri verkko- s . .
F Kansainvalistymisesta
kauppojen perustamisesta seka verkko-

kaupan kansainvalistamisesta. Strategiasta

Taulukko 2 Haastateltujen henkildiden taustat seka kokemus tutkimuksen paaaiheista
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Haastatellut henkilot ovat tutkimuksessa nimettomia ja heista jokaiselle on annettu oma kir-
jain, jota heista kaytetdan tassa tutkimuksessa. Taulukossa 2 on kerrottu lyhyesti henkil®i-
den tdmanhetkisesta tydnkuvasta seka tuotu esille sita, kuinka he ovat olleet mukana niin
kansainvalistamisessa, verkkokaupassa kuin strategiatydssakin. Kokemus-kohdassa halut-
tiin tuoda lyhyesti esille, onko haastatellulla kokemusta tutkimuksen paaaiheista, jotka ovat

verkkokauppa, kansainvalistyminen ja strategia. (Taulukko 2.)

4.3 Tutkimuksen tulokset

Tutkimuksen ensimmaiset kysymykset, 1—4, olivat johdattelevia tutkimukseen osallistuvan
taustaa koskevia kysymyksia. Niissa Kysyttiin haastateltavan kokemusta ja taustaa opin-
naytetyon ja tutkimuksen aiheesta, kansainvalistyvan verkkokaupan strategiasta. Johdatte-
levat kysymykset koskivat kolmea eri osa-aluetta: kokemusta kansainvalisesta kaupasta,
strategiatyoskentelysta ja verkkoliiketoiminnasta seka yrityksen tai yrityksien kansainvalis-
tamisesta. Nailla kysymyksilla pystyttiin validoimaan haastatteluun osallistuneiden osaa-
mista, kokemusta ja taustaa. Johdattelevilla kysymyksilla saatiin myods taustaa ja 1ahtdkoh-
taa kysymyksien vastauksiin. Haastateltavien taustan ja kokemuksen tunteminen mahdol-
lista kysymyksien tarkentamisen haastateltavalle sopivaksi seka lisakysymyksien esittami-

sen, joka mahdollisti nain vastauksien saamisen kysymyksiin.

Kaikilla haastateltavilla oli laaja ja pitkd kokemus kansainvalisesta kaupasta seka strategi-
sesta toiminnasta. Verkkoliiketoiminnasta, joko itse verkkokauppiaana ja siihen liittyvia pal-
veluiden tuottajana oli kokemusta kaikilla paitsi yhdelld haastatelluista. Kaikilla haastattelui-
hin osallistuneilla oli vahintaan viiden vuoden kokemus kansainvalisesta verkkoliiketoimin-
nasta eri positioilla ja vastuualueilla. Toisin kuin muilla haastateltavilla, haastateltava B:lla
ei ollut omakohtaista kokemusta verkkoliiketoiminnasta, mutta hanella oli vahva ja pitka ko-
kemus verkkoliiketoimintaa harjoittavan yrityksen kansainvalistamisesta ja kansainvalisty-
misen strategiasta seka sen toteuttamisesta. Kaikki haastateltavat olivat olleet ja ovat vie-
lakin eri verkkoliiketoimintayrityksien kansainvalistymistehtavissa tai tukemassa verkkolii-

ketoimintayrityksien kansainvalistymista esimerkiksi konsultin roolissa.

Kaikki haastatellut ovat olleet mukana myos verkkoliiketoimintaa jollain tavalla harjoittavan
yrityksen kansainvalistymisen strategian luomisessa ja toteuttamisessa. Useampi haasta-
teltava oli ollut useamman verkkoliiketoimintayrityksen kansainvalistymisessa mukaa sen
perustamisesta aina sen myymiseen asti. Johdattelevien kysymyksien perusteella kaikki
haastatteluun osallistuneet olivat relevantteja jokaiseen tutkimuksen osa-alueeseen: kan-

sainvaliseen kauppaan, strategiseen toimintaan seka verkkoliiketoimintaan.
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4.3.1 Strategia

Kysymykset 5-9 koskivat teemaa strategia yleisesti. Naissa kysymyksissa keskityttiin stra-
tegiaan ja sen luomiseen. Ensimmaisella kysymyksella yleisesti validoitiin verkkoliiketoimin-
nan kansainvalistymisen strategiaa ja sen suunnittelua. Seuraavilla kysymyksilla, mika mie-
lestasi yleensa epaonnistuu tai onnistuu strategiaa tehdessa, selvitettiin strategian luomi-
sen prosessia ja sen kompastuskivid. Kysymyksilla haluttiin saada tietoa asioista, jotka ovat
hyvan strategian muodostamisen kannalta erityisesti huomioitavia. Strategian jatkuvuuden
ja onnistumisen vaatimuksia selvitettiin myos omilla kysymyksilla. Samalla saatiin myos tie-
toa haastateltavien kokemuksista ja mielipiteistd jatkuvasta strategiatydsta seka sen mer-
kittdvyydesta. Kuviossa 10 on kuvattu niita sanoja, jotka nousivat keskeisimmiksi asioiksi

haastatteluissa strategiaan liittyen (Kuvio 10).

prosessi

ydin
perustua

selvittada )
tieto

suunnittelu

jatkuvuus

Kuvio 10 Haastatteluissa esiin nousseita asioita strategiaan liittyen

Haastatteluiden perusteella kaikki haastateltavat pitivat verkkoliiketoiminnan kansainvalis-
tymisen strategiaa todella tarkeana ja kaiken perustana. Kuitenkin haastateltava F piti to-
teutusta ja resursointia tarkeampana kuin strategiaa, mutta han piti kuitenkin yleisesti suun-
nittelua tarkedna osana liiketoimintaa. Muut haastateltavat yhtyivat haastateltava F:n nake-
mykseen siitd, ettd resurssointi ja toteutus ovat olennainen osa strategiaa ja strategian on-

nistumista.

Strategia ja sen suunnittelu on koko homman pohja. Tuurilla voi myds onnistua, mutta
dataan perustuvalla strategialla voidaan minimoida riskit ja maksimoida onnistumisen

mahdollisuus. (Haastateltava A.)

Haastateltavien mukaan monessa kohdassa voi epaonnistua, kun luodaan uutta strategiaa.

Yksi mainituista strategian epdonnistumisesta kertovista asioista on se, ettd ihmiset eivat
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ymmarra strategiaa yrityksen sisalla ja nain on riski siihen, etta yrityksen keskittyminen oi-
keisiin asioihin havida. Taman epdonnistumisen valttdmiseksi haastateltavat korostivat
strategian selkeyttd ja sen viestimistd henkildstdlle. Kuten aiemmin on jo mainittu, haastat-
telut toivat ilmi sen, etta strategian onnistuminen tai sen epaonnistuminen on monen osan
summa ja syita siihen voi olla monia. Esille nostettuja syita oli muun muassa se, etta stra-
tegia ei perustu riittdvaan tietoon ja dataan vaan oletukseen tai tunteeseen siita, mika voisi
olla oikein, strategian suunnittelu perustuu vaariin mittareihin tai tutkimuksiin tai, etta stra-
tegiatydssa ei ymmarreta tuotteen tai palvelun ydinta. Liian kunnianhimoinen ja moniin asi-

oihin keskittyminen kerralla strategiassa voi johtaa my0s siihen, etta strategia epaonnistuu.

Kansainvélistymisen strategian luonnissa voidaan ep&onnistua, kun se ei perustu riit-

tdvaén tietoon vaan mutuun ja toiveisiin (Haastateltava A).

Ei ymmarreté tuotteen tai palvelun ydinta ja strategia seké tekeminen perustuu vaan

sattumuksiin sekd mieltymyksiin (Haastateltava B).

Haastateltavat korostivat huomioimaan myos strategian suunnitteluvaiheessa vastaan tule-
vat haasteet mutta kuitenkin valttamaan niiden yliarvioimista. Myoskin suomalainen pessi-
mistisyys koettiin rajoittavan hieman strategian muodostamista ja mahdollisuuksien aliarvi-
ointia tulisi valttaa. Strategian luominen voi epaonnistua, jos lokalisointi puuttuu tai markki-

noita niputetaan yhteen ja oletetaan niiden olevan kotimaan markkinoiden kaltaisia.

Strategian tekemisessa onnistutaan haastateltavien mukaan, kun painopisteet ovat tar-
peeksi tiiviita ja niilla on aikataulut seka oikeat mittarit. Taman lisaksi budjetin ja resurssien
tulisi olla strategian mahdollistavat ja riittavat. Strategian tekemisen pitaisi myds perustua
tietoon ja tutkimukseen, joka on olennaista kansainvalistymiselle ja yrityksen lilketoiminnalle
ja nain strategialla on varma faktaan perustuva perusta. Kaikki haastateltavat nostivat myos
esiin strategiatydskentelyn jatkuvuuden asiaksi, joka mahdollistaa strategian onnistumisen.
Strategian tulisikin haastateltavien mukaan pystya reagoimaan markkinamuutoksiin, uhkiin
ja mahdollisuuksiin. Strategia on aina silla hetkella tehty paras arvio ja sitéd on uudistettava
ja kehitettava aktiivisesti. Kuitenkin yrityksen toiminnan tulisi aina perustua strategiaan eika
sita voi uudistaa lilan usein, jotta suunta pysyy kirkkaana kaikille yrityksessa ja kaikilla on
sama suunta. Kaikilta haastateltavilta tuli selkeasti ilmi se, ettd hyva strategia on vain osa
strategiaty6ta ja ilman toista osaa, strategian jalkauttaminen ja toteuttaminen, strategia on

vain luotu suunnitelma, joka ei edista yrityksen liiketoimintaa.

Strategian suunnittelu on helppoa, mutta toteutus on vaikeaa (Haastateltava C).
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4.3.2 Kansainvalistyminen

Kansainvalistymiseen liittyvissa kysymyksissa, kysymykset 10—-14, keskityttiin kansainva-
listymisen kompastuskiviin ja onnistumisen elementteihin. Naissa kysymyksissa pystyttiin
pureutumaan kansainvalistymisen osa-alueiden tarkeyteen ja pahimpiin kohtiin, joissa voi-
taisiin mahdollisesti epaonnistua. Haastattelussa kaytiin 1api myds kansainvalistymiseen
erityisesti liittyva kohdemarkkinan valinta seka verkkoliiketoiminnan ja niin sanotun perin-
teisen kansainvalistymisen erot erillisena kysymyksena. Kohdemaan valintaan liittyvalla ky-
symyksella haluttiin saada tietoa siita, mitd asioita tulisi huomioida kohdemaan valinnassa.
Kansainvalistymistapojen eroihin liittyvalla kysymyksella taas haluttiin saada tietoa siita,
minkalaisia eroavaisuuksia verkkoliiketoiminnan kansainvalistymiselld on esimerkiksi kivi-
jalkaliikkeella kansainvalistyvaan liiketoimintaan vai onko eroavaisuuksia edes.
Haastatteluissa nousi esiin monia asioita, jotka yhdistyivat kaikkien haastateltavien
vastauksissa kansainvalistymiseen liittyen. Nama asiat on koottu tarkemmin kuvioon 11.
(Kuvio 11.)

kohdemaan valinta

data suunnitelma
strategia

suunnittelu

Kuvio 11 Haastatteluissa esiin nousseita asioita kansainvalistymiseen liittyen

Verkkoliiketoimintaa harjoittavan yrityksen kansainvalistymisen suurimpina kompastuski-
vind ja epdonnistumisen aiheina haastateltavat pitivat liiallista suunnittelua ja tutkimusta
mutta kuitenkin myds sitd, ettd oletetaan kaikkien markkinoiden olevan samanlaisia kuin
kotimarkkina. Myds lokalisoinnin ja kohdemaan asiakkaan ymmarryksen puute nahtiin on-
gelmallisena. Haastateltavat nostivat epdonnistumiskohdiksi markkinoiden tuntemisen
puuttumisen, mahdollisuuksien aliarvioimisen seka lilan pienet resurssit kansainvalistymi-
selle. Haastatteluissa nousi esiin myds se, etta virheista tulisi oppia, jotta kansainvalistymi-
nen voisi onnistua ja etta kynnys kansainvalistymiselle pitaisi pitda matalana, silla verkko-
liketoiminta mahdollistaa kansainvalistymisen kokeilun ja sen harjoittelemisen hyvinkin

kustannustehokkaasti. Haastateltavat korostivatkin, ettd haasteita ei pitaisi yliarvioida.



48

Suurimpina verkkokaupan kansainvélistymisen kompastuskivind on, ettéd ei ymmaér-
retd kohdemarkkinoiden eroja ja niputetaan ne yhdeksi. Eika opita virheista, joita kan-

sainvélistymiseen liittyen on tehty. (Haastateltava B.)

Kansainvalistymisen seka kohdemarkkinan valinnan onnistumisen vastauksissa oli paljon
samoja elementteja. Haastateltavat toivat haastatteluissa esille monia verkkoliiketoimintaan
liittyvia konkreettisia asioita, jotka ovat kansainvalistymisen onnistumisen kannalta erityisen
tarkeita. Naita esille tuotuja asioita oli muun maussa logistiikkaketjun toimivuus, kilpailuetu
kohdemarkkinalla seka potentiaalisten asiakkaiden maarad kohdemarkkinalla. Esiin tuotiin
oman toimintatavan pohtiminen ennen kansainvalistymista ja ymmarrys siita, etta onko ny-
kyinen toimintatapa oikea valitulla kohdemarkkinalla. Tarkedna pidettiin myds markkinatut-
kimusta ja korostettiin erityisesti asiakkaiden ostokayttaytymisen, markkinan kilpailutilan-
teen ja hintatason seka kilpailuedun selvittamisestd sen avulla. Vastauksissa tuli esille
konkreettisia asioita markkinoiden tutkimiseen liittyen, joita oli muun muassa testimarkki-
nointi seka markkinoiden testaaminen myynnillisesti. Tarkeimmiksi useammissa vastauk-
sissa nousseina aiheina olivat markkinaymmarrys, asiakasymmarrys seka kysynta kohde-
markkinalla. Nama tekijat ovat edesauttamassa kansainvalistymisen onnistumista. Onnis-
tumiseen vaikutti naiden lisaksi myds valinnan jalkeiset tekijat, kuten tarvittavat resurssit
suunnitelmien toteutukseen ja itse suunnitelmien toteutus. Kaikki haastateltavat toivat esille
tiedon keraamisen tarkeyden, ja tietoon seka dataan perustuva kansainvalistyminen koettiin

tavaksi, jolla kansainvalistyminen todennakdisemmin onnistuu.

Kansainvélistyminen onnistuu, kun on tehty tarvittavat ennakkovalmistelut. Markkina
on valittu oikeiden mittareiden ja tutkimuksien mukaan. Resurssit ja olosuhteet muun
muassa rekrytointien suhteen mahdollistavat strategian toteuttamisen. (Haastateltava
B.)

4.3.3 Kansainvalistymisstrategia

Kansainvalistymisen strategian kysymyksissa, kysymykset 15-17, tuotiin kaksi edellista ai-
hetta yhteen. Haastateltavilta kysyttiin, kuinka tarkeana he nakevat erillisen strategian luo-
misen kansainvalistymiselle. Talla kysymyksella haluttiin selvittda, miten tarkeana haasta-
teltavat pitivat erillistd kansainvalistymisen strategiaa ja sen suhdetta seka liitannaisyytta
yrityksen paastrategiaan. Seuraavat kysymykset keskittyivat kansainvalistymisstrategian
luomiseen ja toteutukseen. Nailla kysymyksilla saatiin esille eri osa-alueita, joita haastatel-
tavat pitivat tarkeimpind kansainvalistymisstrategian luomisen ja toteutuksen kannalta.
Haastateltavat olivat tietyiltd osin yhdenmukaisia myo6s kansainvalistymisstrategiaan

liittyvissa asioissa ja nama asiat on koottu kuvioon 12 (Kuvio 12).
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kohdemarkkina Jataavuus

data

tieto

strategia
kohdemaa

Kuvio 12 Haastatteluissa esiin nousseita asioita kansainvalistymisstrategiaan liittyen

Haastateltavat nakivat kansainvalistymisenstrategian lahtevan yrityksen paastrategiasta,
jotta siihen saadaan varattua tarvittavat resurssit ja sen toteuttamiseen sitoudutaan. Kan-
sainvalistymisstrategian tulisi olla erillinen strategia, mutta lahtoisin yrityksen visiosta ja mis-
siosta. Haastateltavat huomioivat myos sen, etta yrityksen liiketoiminta, tuote tai palvelu ja
yrityksen tilanne vaikuttavat siihen riittaako yrityksen paastrategia vai tulisiko kansainvalis-
tymisstrategia olla tdman lisana. Tassa kuitenkin korostettiin sitd, ettd yrityksen mission ja
vision tulee tukea erillista kansainvalistymisstrategiaa. Kansainvalistymisstrategia saa poh-
jansa omistajan tahdosta seka liiketoiminnasta. Se voi olla osa yrityksen paastrategiaa tai
koko yrityksen strategia voi olla kansainvalisesti toimiminen. Kansainvalistymisstrategia tu-

leekin rakentaa omistajan tahdon ja liikketoiminnan pohjalta.

Erillinen kansainvélistymisstrategia rijppuu siitd, mitd halutaan tehdé ja mikéa on yri-
tyksen pééstrategia ja visio. Jos yritys haluaa kasvaa paljon ja nopeasti, niin kansain-

vélistymisen tulee olla koko toiminnan ytimenda. (Haastateltava E.)

Kansainvalistymisstrategian onnistumisen ja toteutuksen kannalta pidettiin tarkeimpina
edelld mainittuja strategian ja kansainvalistymisen kannalta oleellisia asioita. Kaikki pitaa
lahted asiakkaasta ja heidan ymmartamisestaan. Markkina ja sen kulttuuri seka ostokayt-
taytyminen pitaa tuntea. Paatoksien ja suunnitelmien tulee perustua aitoon ja paikkaansa
pitdvaan validiin tietoon, joka voidaan saada markkinatutkimuksilla tai testeilld. Kohdemark-
kina pitaa valita tarkasti, jotta logistiikka ja prosessit toimivat ja aito kilpailuetu on olemassa.
Kohdemarkkinassa tulee olla myds tarpeeksi potentiaalisia asiakkaita strategian onnistumi-
sen kannalta. Kansainvalistymisstrategian toteutukselle pitaa I6ytya tarvittavat ja riittavat
resurssit ja oikeat ihmiset, jotka toteuttavat strategiaa. Taman jalkeen tulisi viela 16ytaa in-

tohimo, halu ja sitoutuneisuus strategian toteuttamiseen.

Pitéé 16ytaé oikeat tekijat strategialle, jotka voivat toteuttaa sen. Tulee olla suunnan-

néyttéjia, jotka johtavat strategiaa. (Haastateltava B.)
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4.3.4 Verkkoliiketoiminnan osa-alueet

Verkkoliiketoiminnan osa-alueita koskevissa kysymyksissa, 18-20, pyrittin nostamaan
esille haastateltavien nakemyksia tarkeimmista verkkoliiketoiminta osa-alueista kansainva-
lisesti ja siita, kuinka ne tulisi ottaa huomioon strategian luonnissa. Haastateltavilta kysyttiin
my0s verkkoliiketoiminnan osa-alueista kansainvalistymisstrategian nakokulmasta, jolla py-
rittiin saamaan esille osa-alueita, jotka olisivat erityisen tarkeitd huomioida jo suunnittelu-
vaiheessa. Verkkoliiketoiminnan osa-alueisiin liittyen haastateltavat eivat nostaneet esiin
tiettyja verkkoliiketoiminnan osa-alueita, vaan he korostivat tiettyja tekijoita, jotka tulisi
huomioida ja naissa tekijdissd osa-alueet ovat omassa osassaan. Naitd haastateltavien

korostamia tekijoita on tuotu esille kuviossa 13. (Kuvio 13.)

tieto
toteutus

alueet

data

resurssit

suunnitelma

Kuvio 13 Haastatteluissa esiin nousseita asioita verkkoliiketoiminnan osa-alueisiin liittyen

Verkkoliiketoiminnan osa-alueita haastateltavat pitivat ratkaisevina. Osa-alueiden, kuten
maksutapojen, toimitustapojen ja lokalisoinnin, pitda perustua asiakasymmarrykseen ja asi-
akkaiden tarpeisiin ja toiveisiin. Asiakaskokemuksen pitda olla kunnossa alusta loppuun ja
prosessien tulee toimia kansainvalisyyden vaatimilla tavoilla ja keinoilla. Aina asiakashan-
kinnasta logistiikkaan ja jalkimarkkinointiin. Tulee myds ymmartaa omaa verkkoliiketoimin-
taa ja sitd mitka osa-alueet vaikuttavat kansainvalistymiseen ja mita mahdollisia uhkia seka
mahdollisuuksia kansainvalistyminen tuo naihin osa-alueisiin. Mikadan naista osa-alueista ei
noussut haastatteluissa toistaan tarkedammaksi vaan koko prosessi seka asiakaskokemuk-
seen ja luottamukseen vaikuttavien asioiden tulee olla kunnossa alusta asti. Kansainvalis-
tymisstrategian nakokulmasta kaikki nama osa-alueet tulee kuitenkin maaritella ja selvittaa
kansainvalistymisen vaikutus niihin. Kaikki verkkoliiketoiminnan osa-alueet tulee ottaa kes-

keisina ja niiden tulee olla seka kunnossa etta sopivia strategian toteuttamiseen.
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Tuote ja prosessit pitdéd hioa kuntoon ennen kansainvélistymisté (Haastateltava F).

Pitda panostaa onnistuneisiin seké oikeisiin rekrytointeihin ja suunnitella strategiassa

tarvittavat resurssit seké budjetoida ne toteutukseen (Haastateltava B).

Viimeisessa kysymyksessa, kysymys 21, haastateltavilta kysyttiin vinkkeja ja neuvoja, joita
he haluaisivat antaa verkkokauppiaalle, joka haluaisi kansainvalistya. Talla kysymyksella
haluttiin vielad heratella haastateltavia ajattelemaan asioita, jotka voisivat olla verkkoliiketoi-
minnan kansainvalistymisen kannalta tarkeita. Haastateltavat pitivat yleisesti kansainvalis-
tymista haluavalle verkkoliiketoimintaa harjoittavalle tarkeana kotimarkkinoilla harjoittelua
ja korostivat my0s prosessien hiomista. Budjetti ja suunnitelma kansainvalistymisen toteut-
tamista varten nostettiin tarkeaksi ja sen jatkuva paivittaminen tulisi muistaa. Haastattelut
toivat kuitenkin ilmi sen, etta yrityksen tulee ennen kaikkea pohtia, onko se yritys, joka toimii
kansainvalistyminen edelld vai onko kotimarkkinalla toimiminen se ensisijainen tapa. Mikali
yritys toimii kansainvalistyminen edella, haastatellut pitivat tarkeana sita, etta kansainvalis-
tyminen olisi silloin yrityksen keskittymisen kohteena eika kotimarkkinalle jaataisi harjoitte-
lemaan. Kaiken kaikkiaan oman liiketoiminnan ja sen tarpeiden ymmarrys nostettiin asiaksi,
joka on yrityksen kansainvalistymisen kannalta tarkeaa. Myds jatkuvaa oppimista ja asioista
ajan tasalla pysymista, yliarvioinnin ja aliarvioinnin valttamista, asiakkaan ymmartamista,
markkinoiden kokeilua ja tietoa pidettiin tdrkedna. Haastateltavat korostivat, ettéd verkkolii-
ketoiminnan kansainvalistamiselle ei ole yhta oikeaa kaavaa, vaan kaikki lahtee omasta

yrityksesta, sen tavasta toimia seka yrityksen omistajista.

Ymmérré ja k&sitd ensin oma liiketoimintasi, asiakkaittesi tarpeet ja toiveet. Hoida
resurssit ja prosessit kuntoon. Kaikki on kalliimpaa kaukana. Alkuun kannattaakin ko-
keilla markkinaa, vaikka tappiolla, ettd saa dataa suurempiin investointeihin. (Haasta-
teltava F.)

4.3.5 Tutkimuksen tuloksien paakohdat strategian luomista varten

Kaikki haastatteluiden vastaukset keskittyivat asiakasymmarrykseen, markkinaymmarryk-
seen ja jatkuvaan oppimiseen seka jatkuvaan strategiatydhdn, ja ndma koettiin kansainva-
listyvan verkkokaupan strategian kannalta keskeisiksi asioiksi. Opinnaytetyon tietopohja-
osuus keskittyikin paljon osa-alueisiin, jotka vaikuttavat merkittavasti jokaiseen paaaihee-
seen. Asiakashankinta ja markkinointi eivat nousseet merkittaviksi aiheiksi haastatteluissa,
vaikka niitd monesti sivuttiinkin. Verkkoliiketoiminnan osa-alueissa pidettiin tarkeimpina
asiakaslahtdisyytta seka asiakasymmarrysta. Naiden osa-alueiden ratkaisujen kansainva-
listymisen tulisikin perustua juuri asiakas- sekd markkinaymmarrykseen. Strategian tasolla

eri markkinointikanavat ja -tyOkalut eivat nousseet keskusteluun, vaan kanavista ja
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markkinointitavoista kaytiin keskustelua asiakasymmarryksen tasolla, joka on ohjaamassa
kanavien ja markkinointitapojen valintaa. Tutkiminen ja markkinatietamys, jotka ohjaavat
myos kohdemarkkinavalintaa, nostettiin keskeisiksi aiheiksi. Kaikin kaikkiaan haastattelujen
vastaukset korostivat sita, etta on tarkeaa tietéa tarkoin oma liiketoiminta, liiketoiminnan
tavoitteiden vaatimukset, asiakkaat, markkinat ja luoda kohdeasiakkaalle loistava asiakas-

kokemus asiakkaan ehdoilla ja toiveilla.

Tutkimuksessa tehtyjen haastattelujen perusteella strategian luomisessa tulisi keskittya
markkinaymmarryksen luomiseen, asiakasymmarrykseen ja jatkuvaan oppimiseen. Strate-
giassa tulisi ottaa huomioon tutkimuksessa esille tulleita asioita, joita ovat muun muassa
strategian toteutuksen ja resursoinnin tarkeys. Strategian luomisessa tulisi myos tiedostaa,
etta strategia pitaa kehittaa ja virheista seka tutkimuksen ja datan mahdollistamasta tie-

dosta tulee oppia.
4.4 Strategia toimeksiantajayritykselle

Made in Finland Shop -verkkokaupan kansainvalistymisen strategia rakentuu yrityksen lii-
ketoiminnan, omistajatahdon ja asiakasymmarryksen pohjalle. Liiketoiminta on suunniteltu
ja rakennettu alusta asti kansainvalistymista tukevaksi ja sen mahdollistavaksi. Yrityksen

visio ja missio seka omistajatahto tukevat kansainvalistymista.

Suomi on markkinana yritykselle liian pieni tavoitteisiin nahden, ja yrityksen missio seka
visio onkin viedd Suomessa valmistettuja tuotteita maailmalle. Toiminta on pystytty kayn-
nistamaan ja hiomaan kuitenkin kotimarkkinalla, jotta kansainvalistymisen edellyttamat re-

surssit ja prosessit on saatu kuntoon.
4.4.1 Made in Finland Shopin missio ja visio kansainvalistymista varten

Made in Finland Shopin kansainvalistymisen missio ja visio perustuvat yrityksen paastrate-
giaan eivatka ne eroa paastrategian missiosta ja visiosta. Missio on olla maailman suurin
Suomessa valmistettujen huonekalujen, kodintuotteiden ja kodinsisutuksen vieja. Visio on,

etta jokainen koti on sisustettu kestavasti ja vastuullisesti Suomessa valmistetuilla tuotteilla
Kansainvalisessa viestinnassa verkkokaupan visio on:

That every home is decorated with sustainability and beautifully made furniture from

ethical Finnish manufacturers (Made in Finland Shop b).

Kansainvalisessa viestinnassa verkkokaupan missio on:
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Be the number-one destination for interior design lovers who appreciate Finnish val-

ues and design (Made in Finland Shop b).
4.4.2 Made in Finland Shopin kansainvalistymisen strategia

Made in Finland Shopin kansainvalistymisstrategian tavoitteena on, ettd vuoden 2023 lop-
puun mennessa yli puolet verkkokaupan liikkevaihdosta tulee Suomen ulkopuolelta. Taman
tavoitteen saavuttamisen perustana on nykyinen myynti ja sitd kautta rahoitus seka resurs-
sit kotimarkkinoilta. Kotimarkkinoihin tulisikin keskittya, jotta ne pitaisivat vahintaan saman
tason, silla nykyisten kotimarkkinoiden luomat resurssit ja synergiat voidaan hyddyntaa kan-
sainvalistymisessa. Verkkokauppa tulisi harkitusti datan perusteella lokalisoida vahintaan

kahteen kohdemarkkinaan ja globalisoida nykyinen englanninkielinen ratkaisu.

Vuoden 2023 yli puolet liikevaihdosta Suomen ulkopuolelta -tavoite vaatii toimia, joiden tu-
lee mukailla yrityksen paastrategiaa ja ndin edesauttaa yritysta laajentamaan markkinoi-
taan. Seuraavissa kappaleissa kdydaan tarkemmin Iapi ne toimet, jotka tulisi tehda tavoit-

teen saavuttamiseksi.
Lahtokohdan pitaminen

Verkkokaupan kansainvalistymisstrategian toteutukselle olisi tarkeaa, etta kotimarkkina py-
syy samalla vahvalla kasvu-uralla ja kannattavana. Kotimarkkinoiden luomat nykyiset re-
surssit yhdistettynd kansainvalistymisen synergioihin luovat resurssipohjan kansainvalisty-
miselle. Kotimarkkinoilla tulisi keskittya asiakaskokemuksen kehittamiseen, nykyisten asi-
akkaiden hoitamiseen ja pitamiseen, konversioprosentin parantamiseen, keskiostoksen
kasvattamiseen ja toiminnan skaalaamiseen, jotka kaikki auttavat suurentamaan resurssi-
pohjaa ja kannattavuutta. Panostaminen edella mainittuihin asioihin ja valikoimaan, uusiin

tuotteisiin ja valmistajiin edesauttavat myos kansainvalistymisen tavoitteita.
Kohdemarkkinoiden valinta ja toteutus

Verkkokauppa tulisi lokalisoida vahintdan kahdelle markkinatutkimuksien ja datan perus-
teella potentiaalisimmaksi valituille kohdemarkkinoille. Vahintdan kahdella lokalisoinnilla
saadaan kokemusta ja dataa kahdesta erilaisesta markkinasta ja markkinoiden eroavai-
suuksista. Lokalisaation tulee perustua validiin dataan markkinasta, asiakkaista ja Made in
Finland Shop -verkkokaupasta. Tutkimukset ja lokalisoinnit tulisi toteuttaa sisaisesti tai ul-
koistetusti resurssien mukaan. Lokalisoinnin tulisi pitda sisalldan kaikki asiakaskokemuk-
seen ja asiakashankintaan vaikuttavat verkkoliiketoiminta osa-alueet ja tekijat seka markki-
noinnin ja mainonnan tarvittavan lokalisoinnin. Jotta yritys paasisi vuodelle 2023 asetettuun

tavoitteeseen, lokalisointien tulee olla valmiina vuoden 2021 aikana.
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Verkkokaupan globalisointi

Verkkokaupassa tulisi globalisoida nykyinen englanninkielinen toteutus. Nyt markkinana on
Euroopan tullialue, mutta globalisoinnin avulla voidaan hyodyntaa paremmin nykyiset pa-
nostukset englanninkieliseen verkkokauppaan ja tullauksien selvittdmiseen seka kerata da-
taa potentiaalisista markkinoista, asiakkaista ja logistiikasta kansainvalisesti. Tama tukisi
verkkokaupan jatkuvaa oppimista ja tulevia kansainvalistymisen suunnitelmia. Jotta yritys
paaisisi vuodelle 2023 asetettuun tavoitteeseen, globalisointi tulee olla valmiina vuoden
2021 aikana.

Kansainvalistymisen kehitys

Naiden kahden edella mainitun, lokalisoinnin ja globalisoinnin, avulla keratyn datan perus-
teella strategiaa tulisi paivittaa ja markkinamuutoksiin reagoida seka hyédyntaa dataan pe-
rustuvat mahdollisuudet esimerkiksi valikoiman muutoksista tai potentiaalisista kohdemark-
kinoista. Valittuihin kohdemarkkinoihin tulisi resursoida ja budjetoida tarvittavat pitkaaikaiset

resurssit niiden kehittamiseen ja skaalaamiseen.

Vuonna 2021 tulisi keskittya kohdemarkkinoiden valintaan, lokalisointiin ja globalisointiin.
Markkinaymmarryksen, asiakasymmarryksen ja asiakaskokemuksen parantamiseen ja sy-
ventamiseen tulisi keskittya vuonna 2022. Vuonna 2023 keskittyminen tulisi siirtya toimin-
nan kasvattamiseen ja skaalaamiseen sekd mahdollisesti uusiin kohdemarkkinoihin. Jokai-

sen paatoksen ja uuden kohdemarkkinan tulisi aina perustua oikeisiin ja valideihin tietoihin.

Made in Finland Shopin kansainvalistymisstrategia

‘ Missio H Visio

‘ Lahtékohdan pitdminen ‘

‘ Kohdemarkkinoiden valinta ja toteutus ‘

’ Verkkokaupan globalisointi ’

’ Kansainvalistymisen kehitys ’

Kuvio 14 Made in Finland Shopin kansainvalistymisstrategian osa-alueet
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5 Johtopaatokset

Opinnaytetyon tavoitteena on luoda Made in Finland Shopille strategia kansainvalistymista
varten. Tama tavoite on pohjana opinnaytetyon tutkimukselle, jonka tavoitteena on saada
konkreettista tietoa strategiasta ja siitd miten toimiva kansainvalistymisstrategia luodaan
seka mita siina tulisi erityisesti huomioida. Tutkimusmenetelmana kaytettiin kvalitatiivista
haastattelututkimusta. Haastatteluissa haastateltiin kuutta henkil6a, joilla on kokemusta niin

strategiasta, verkkoliiketoiminnasta kuin kansainvalistymisestakin.

Tutkimuksen kysymykset keskittyivat kansainvalistyvan verkkokaupan strategian osa-alu-
eisiin ja nilden muodostamaan kokonaisuuteen. Ensimmaiset kysymykset toivat esille haas-
tateltavien taustaa ja kokemusta haastattelun kysymyksien aiheista. Strategiakysymykset
keskittyivat strategian tekemiseen ja toteutukseen seka sen kehitykseen. Kansainvalistymi-
sessd kysymykset kasittelivat kansainvalistymisen onnistumisen ja epdonnistumisen teki-
joita. Kansainvalistymisen kysymykset kasittelivat myos kohdemarkkinan valintaa ja kan-
sainvalistymisen eroja. Kansainvalistymisstrategian kysymykset toivat kaksi edellista ai-
hetta yhteen ja niissa kaytiin 1api myds kansainvalistymisstrategian osa-alueita. Viimeisim-
mat kysymykset keskittyivat verkkoliiketoiminnan osa-alueisiin ja niiden rooliin seka tarkey-
teen kansainvalistymisessa ja kansainvalistymisstrategiassa. Viimeinen kysymys oli avoin
kysymys, jolla saatiin tiivistettya haastateltavan mielipidetta ja nakemysta verkkokaupan
kansainvalistymisstrategiasta ja tuotua esiin mahdollisesti 1api kaymattomia aiheita seka

asioita. (Liite 1.)

Haastattelututkimus oli erinomainen keino saada tietoa kansainvalistyvan verkkokaupan
strategian suunnittelusta ja toteutuksesta haastateltavien kokemuksien ja oppien kautta,
jotta ne voidaan ottaa ennalta huomioon strategiaa tehdessa. Haastateltavilla oli kaikilla
kokemusta tutkimuksen aihealueista vahintaan viisi vuotta. Heilla oli myos kokemusta verk-
kokaupan kansainvalistymisstrategian teosta ja toteutuksesta. Lahes kaikki haastateltavat
pitivatkin kansainvalistymisstrategian tekemista ehdottoman tarkeana tai kansainvalistymi-
sen kulmakivena. Yksi vastaajista piti toteutusta ja resursointia tarkedmpana kuin itse stra-
tegiaa, mutta hankin korosti tiedon ja suunnittelun roolia kansainvalistymisessa seka paivit-
taisessa liiketoiminnassa. Tutkimuksen vastaukset keskittyivat markkinaymmarrykseen,

asiakasymmarrykseen, oman liiketoiminnan ymmarrykseen seka resursointiin.

Kokemuksemme ja tietdmyksemme verkkokaupasta ja kansainvalistymisessa olivat hyvin
pitkalti linjassa haastateltavien vastauksien kanssa. Osa ehdotetuista toimintatavoista kan-
sainvalistymisessa on Made in Finland Shopissa jo kaytdssa. Naitd on esimerkiksi harjoit-
telu, prosessien ja konseptin hionta kotimarkkinoilla ja datan kerdaminen potentiaalisilta

kohdemarkkinoilta. Myos kansainvalistymisstrategian  tarkeyden nouseminen
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haastateltavien vastauksissa loi perustaa opinnaytetyon ja kansainvalistyvan verkkokaupan

strategian luomiselle.

Made in Finland Shopille tehty kansainvalistymisstrategia pohjautuu dataan, tietopohjaan
seka tutkimuksen tuloksiin. Tutkimuksen tuloksilla oli téarkea rooli strategian luontiproses-
sissa ja sen lopputuloksessa. Se antoi strategiaan kokemuspohjaa seka tarkeita keskitty-
mispisteita. Myds eri asiantuntijoiden kanssa kayty vuorovaikutus haastatteluissa toi sy-
vempaa ja laajempaa nakemysta seka tietotaitoa kansainvalistymiseen, strategiaan ja liike-

toimintaan.
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6 Yhteenveto

Opinnaytety6 toteutettiin toimeksiantajayritys Made in Finland Shopille syksyn 2020 ja ke-
vaan 2021 valisenad aikana. Tyon tavoitteena oli luoda Made in Finland Shopille strategia
kansainvalistymista varten. Kansainvalistymisstrategia tukee yrityksen missiota, visiota ja

omistajatahtoa.

Taman opinnaytetyon alussa kaytiin lapi toimeksiantajayritysté seka sen nykytilannetta,
jonka jalkeen oli tietopohjan vuoro. Tietopohjassa kaytiin 1api tutkimukseen liittyvien aihe-
alueiden kasitteistoa, johon kuuluu muun muassa strategia, kansainvalistyminen seka verk-
koliiketoiminnan osa-alueet. Tietopohja avasi tarkemmin tutkimuksessa tutkittuja aihealu-

eita ja oli nain tukemassa tydn empiirista osuutta.

Tutkimuksen tutkimusmenetelmana toimi kvalitatiivinen haastattelututkimus, jossa haasta-
teltiin kuutta eri henkil6a. Haastateltavaksi valittiin toimeksiantajayrityksen ulkopuolisia hen-
kiloita, joilla on erilaista kokemusta ja taustaa tutkimuksen aiheista. Kvalitatiivinen haastat-
telututkimus toi tietoa verkkokauppaan, strategiaan seka kansainvalistymiseen liittyvista ko-
kemuksista seka mielipiteista. Haastateltaviksi valittiin henkil6ita, joilla on hyvinkin erilaiset
taustat mutta, joita yhdistaa kokemus tutkimuksen aiheista. Haastatteluissa haluttiin saada
laaja ndkemys tutkimuksen aiheista, jonka vuoksi tutkimukseen valittin myds henkiléita,

joilla on kokemusta erilaisten liiketoimintojen kansainvalistamisesta.

Haastattelututkimuksen tulokset toivat esiin paljon erilaisia nakokulmia ja kokemuksen tuo-
mia asioita, jotka edesauttoivat strategian muodostumista. Haastateltavien erilaiset taustat
ja kokemukset kansainvalistymisesta, strategiasta ja verkkoliiketoiminnasta toivat erilaiset
ja laajat vastaukset tutkimuksen kysymyksiin. Laajat kokemukseen ja opittuun pohjautuvat
tutkimuksen vastaukset laajensivat, tukivat ja avasi tydn tietopohjan aihealueita. Tutkimuk-
sessa tarkeimmiksi aiheiksi nousivat markkinaymmarrys, asiakasymmarrys, oman liiketoi-

minnan ymmarrys seka jatkuva ja kehittyva strategiatyo.

Opinnaytetyd saavutti tavoitteensa. Tietopohjan ja kvalitatiivisen haastattelututkimuksen
perusteella Made in Finland Shop -verkkokaupalle luotiin kansainvalistymisstrategia, joka
tayttda opinnaytetydssa esille tuodut strategian kriteerit. Strategian paaviestin tiivistys on
20 sanan mittainen. Strategian muodostamisessa on hyédynnetty Strateginen timantti -mal-
lia, joka esiteltiin tarkemmin luvussa 3. Strategian tavoite on selkeasti maaritelty muuta-
maan lauseeseen. Strategiaa voidaan helposti mitata ja se perustuu liikevaihdon lukuihin ja
suhteeseen. Tavoite on saavutettavissa ja se on yrityksen vision ja mission kannalta rele-
vantti. Strategiaa voidaan my0ds seurata ajallisesti ja toimenpiteille on oma aikataulu seka

tavoitteelle maaraaika.
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Liite 1. Haastattelupohja

Haastattelupohja

Johdattelevat kysymykset

1.
2.
3.
4.

Millainen on kokemuksesi kansainvalisesta kaupasta?

Miten olet ollut mukana strategisessa toiminnassa?

Millaista kokemusta sinulla on verkkoliiketoiminnasta?

Miten olet ollut mukana yrityksen tai yrityksien kansainvélistymisessa?

Teema 1 — Strategia yleisesti

LN ®

Miten tarkeana pidat verkkoliiketoiminnan kansainvalistymisen strategiaa ja sen suunnittelua?
Mika mielestdsi yleensa epdonnistuu strategiaa tehdessa?

Mika mielestdsi yleensa onnistuu strategiaa tehdessa?

Mitd jatkuva strategiatyd mielestasi vaatii?

Mitd onnistunut strategia mielestasi vaatii?

Teema 2 — Kansainvalistyminen

10.
11.
12.
13.
14.

Mita pidat suurimpina verkkokaupan kansainvalistymisen kompastuskivind?

Miten lahtisit maarittdmaan kansainvalistyvan verkkoliiketoimintayrityksen kohdemarkkinaa?
Miksi verkkoliiketoiminta yrityksen kansainvalistyminen mielestdsi epdonnistuu?

Miksi verkkoliiketoiminta yrityksen kansainvalistyminen mielestdsi onnistuu?

Miten verkkokaupan kansainvalistyminen eroaa muusta kansainvalistymisestd ja miten ottaisit
tdman huomioon?

Teema 3 — Kansainvalistymisstrategia

15.
16.

17.

Kuinka tarkeana naet erillisen strategian luomisen kansainvalistymiselle?

Mitka ovat mielestasi tarkeimmat asiat, jotka tulisi huomioida kansainvélistymisstrategiaa
tehtdessa?

Mitka asiat ovat kansainvalistymisstrategian toteutuksen kannalta mielestdsi keskeisimpia?

Teema 4 — Verkkoliiketoiminnan osa-alueet yleisesti

18.
19.

Mitka ovat kansainvalisen verkkoliiketoiminnan kannalta tarkeimmat osa-alueet?
Miten ottaisit ndma huomioon?

20. Mitka verkkoliiketoiminnan osa-alueet ovat kansainvalistymisstrategian kannalta keskeisimpia?

21.

Mitd neuvoja antaisit kansainvalistymistd haluavalle verkkokauppiaalle?



