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1 JOHDANTO

Tama opinnaytetyo on laadittu toimeksiantona suomalaiselle vastuulliselle tekstii-
liyritykselle, Népra Oy:lle. Yritys on kiinnostunut viennin aloittamisesta Yhdysval-
toihin. Opinndytety6 on laadittu omasta kiinnostuksesta vastuullisiin tekstiileihin,
vientiin ja toimeksiantajan tarpeeseen. Opinndytetyossa tutkitaan vastuullisten
tekstiilien vientia Suomesta Yhdysvaltoihin ulkomaisen valijasenen kautta omni-
kanavaisuus huomioiden. Vastuullisten tekstiiliyritysten, kuten Népra Oy:n, laaje-
neminen on merkityksellista, jotta kuluttajat tulevat laajalti tietoiseksi vastuulli-

sista tekstiileista.

1.1 Toimeksiantajan ja tutkimusongelman esittely

Népra Oy on vuonna 2015 perustettu vastuullinen, suomalainen, eettisesti ja Ia-
pindkyvasti toimiva tekstiiliyritys. Yrityksen valikoimassa on aktiiviseen elamantyy-
liin sopivia vastuullisesti valmistettuja tekstiileitd. Népra Oy:lla on verkkokauppa,
mika toimittaa tilauksia EU:n alueelle, Norjaan ja Sveitsiin. Yrityksen tuotteita on
saatavilla Suomesta, Tampereella sijaitsevasta Miela Oy:n kivijalkamyymalasta.
Vaatteiden valmistus tapahtuu ompelimossa Virossa ja yrityksen varasto sijaitsee
Suomessa Vantaalla. Opinndytetyon otsikon osa “Speak of The Frog” tulee toimek-

siantajayrityksen blogin nimesta. (Népra Oy 2021.)

Népra Oy:n kdyttamat materiaalit ovat Italiassa valmistettua polyamidia ja elas-
taanisekoitusta. Yrityksen kdyttamista materiaaleista ldhes 50 % ovat kierratettyja.
Yrityksen tekstiileissa ei kayteta kemikaaleja valmistusprosessissa. Népra Oy tekee
yhteistyota Pure Waste Textiles Oy:n kanssa oloasujen valmistuksessa. Materiaa-
lina kyseisissa tuotteissa on 100 % kierratetty puuvilla ja polyesterisekoitus.
Népra Oy:lla on oma hyvantekevaisyyskonsepti. Konseptin mukaan jokaisesta os-
tetusta vaatekappaleesta menee tietty summa hyvantekevaisyyteen. Hyvanteke-

vaisyyskonsepti on otettu kdyttédon vuonna 2020. (Népra Oy 2021.)



Tutkimuksen aiheena on vastuullisten tekstiilien vienti Suomesta Yhdysvaltoihin
ulkomaisen vilijasenen kautta omnikanavaisuus huomioiden. Omnikanavaisuus
tarkoittaa usean eri yrityksen myyntikanavan kayttamista yhtaaikaisesti, jotka
ovat integroituneita toisiinsa. Omnikanavaisuus pohjautuu monikanavaisuuteen.
Yksi kdaytannon esimerkki omnikanavaisuudesta on kivijalkamyymalan ja verkko-
kaupan yhdistaminen. Asiakas voi tehda ostoksia molemmissa myyntikanavissa ja
palauttaa verkkokaupasta ostamansa tuotteet kivijalkamyymaldaan. (Lehtonen

2021, 65—66.)

Tutkimusongelmana on, onko toimeksiantajayritykselle toimivaa aloittaa vienti
Yhdysvaltoihin ulkomaisen valijasenen kautta ja onko yrityksen mahdollista toimia

omnikanavaisesti.

Tutkimusongelman pohjalta muotoutuivat seuraavat tutkimuskysymykset:

e Mita vastuullisten tekstiilien viennissa Suomesta Yhdysvaltoihin tulee
huomioida?

e Onko ulkomaisen valijasenen kautta vienti Yhdysvaltoihin toimiva vien-
titapa vientia aloittavalle yritykselle, kuten toimeksiantajayritykselle?

e Miten toimeksiantajayritys voi toimia omnikanavaisesti Yhdysval-

loissa?

1.2 Tutkimuksen tarkoitus, rajaus ja tavoitteet

Tutkimuksen tarkoituksena on tuottaa tietoa toimeksiantajalle vastuullisten teks-
tiilien viennista Suomesta Yhdysvaltoihin ulkomaisen valijasenen kautta ja omni-
kanavaisuudesta. Tutkimuksessa keskitytdan tutkimaan vastuullisten tekstiilien
vientid Yhdysvaltoihin ulkomaisen valijasenen avulla omnikanavaisuus huomioi-
den. Tutkimus on rajattu viennin nakékulmaan. Tutkimuksessa olennaista on vas-
tuullisten tekstiilien vienti Suomesta Yhdysvaltoihin, ulkomaisen vilijasenen

kautta vienti ja omnikanavaisuus.
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Tutkimus on ajankohtainen, silld Népra Oy:n verkkokauppa toimii talld hetkella Eu-
roopan alueella ja yritys on kiinnostunut Yhdysvaltain markkinoista. Tutkimuk-
sesta ajankohtaisen tekee Népra Oy:n kiinnostuksen lisdksi digitaalisuuden, jal-
leenmyyjien ja sosiaalisen median lisdéamat kansainvalistymismahdollisuudet pie-
nille- ja keskisuurille yrityksille. Tutkimuksesta ajankohtaisen tekee myds omni-
kanavaisuus, mikd on kasvamassa yritysten ja organisaatioiden keskuudessa. Tut-
kimuksen tarkoituksena on tuottaa Népra Oy:lle tietoa vastuullisten tekstiilien
viennista Suomesta Yhdysvaltoihin ulkomaisen valijasenen kautta ja omnikanavai-
sesta toiminnasta. Tutkimuksen tavoitteena on selvittda, mita toimeksiantajayri-
tyksen tulisi huomioida vastuullisten tekstiiliensa viennissa ulkomaisen vélijasenen

kautta Yhdysvaltoihin omnikanavaisuus huomioiden.

1.3 Tutkimuksen rakenne ja teoreettinen viitekehys

Opinndytetyo sisdltaa johdannon, teoreettisen viitekehyksen ja tutkimuksen em-
piirisen osuuden. Tutkimuksen lopusta |0ytyvat johtopaatokset, Idhdeluettelo ja
tutkimushaastattelukysymykset liitteina. Tutkimuksen teoreettinen viitekehys si-
saltaa tutkimusongelmaan pohjautuvat keskeisimmat teoriat. Taman tutkimuksen
teoreettinen viitekehys muodostuu vastuullisten tekstiilien viennistd Suomesta

Yhdysvaltoihin, viennista ulkomaisen valijasenen kautta ja omnikanavaisuudesta.

Taman tutkimuksen tutkimusmenetelmana on laadullinen eli kvalitatiivinen tutki-
mus. Aineistonkeruumenetelmana on puolistrukturoidut teemahaastattelut. Ai-
neiston analyysimenetelmana on Teemoittelu. Empiirisessa osuudessa tutkitaan,
mita vientia aloittavan yrityksen tulee huomioida vastuullisten tekstiilien viennissa
Suomesta Yhdysvaltoihin, minkalainen ulkomaisen vilijasenen kautta vienti on
vientitapana ja miten yritys voi toimia omnikanavaisesti. Tutkimusstrategiana on
kvalitatiivinen eli laadullinen empiirinen tutkimus. Tutkimuksella on pyritty saa-

maan vastauksia tutkimusongelmaan pohjautuviin tutkimuskysymyksiin.
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2 VASTUULLISTEN TEKSTIILIEN VIENTI YHDYSVALTOIHIN

Tassa paaluvussa kasitelladan vastuullisten tekstiilien vientia Suomesta Yhdysvaltoi-
hin. Luvun paateemoja ovat Suomen ja Yhdysvaltain valinen kauppa, vastuullinen
liiketoiminta, tekstiilien viennin tullimuodollisuudet Suomessa, tuonnin tullimuo-
dollisuudet ja kaupallisia tekstiileita koskevat maardykset Yhdysvalloissa. Luvussa
avataan Yhdysvaltain verkkokauppaymparistda ja tuodaan esille, miten vastuulli-

suus nakyy toimeksiantajayrityksessa.

2.1 Suomen ja Yhdysvaltain valinen kauppa

Euroopan unioni on taloudellinen ja poliittinen liitto, johon kuuluu 27 jasenmaata.
Suomi on Euroopan Unionin jasenmaa. Viennilld tarkoitetaan unionitavaroiden eli
EU:ssa vapaassa liikkeessa olevien tavaroiden vientia EU:n ulkopuolelle, kuten Yh-
dysvaltoihin. Ennen vientia Suomesta EU:n ulkopuolelle, tavarat on asetettava

vientimenettelyyn. (Euroopan Unioni 2021a; Tulli 2021a.)

EU:lla on tulliliitto, minka myo6ta EU-maiden tulliviranomaiset toimivat kaikissa ja-
senmaissa yhdenmukaisesti. Suomen ollessa EU:n jasenmaa, se noudattaa EU-
maita koskevaa tullilainsddadantoa viennissa ja tuonnissa. EU:lla on eri maiden
kanssa kaupankayntid helpottavia kauppasopimuksia. Vastavuoroiset vapaa-
kauppa- tai tullietuussopimukset mahdollistavat EU:n alkuperatuotteille tullitto-
man tai alennetun tullikohtelun viennin kohdemaassa. Yhdysvaltojen kanssa EU:lla
ei ole kauppasopimusta, jonka myota Suomesta viedyt tuotteet eivat ole oikeutet-
tuja tullietuuskohteluun Yhdysvalloissa. (Euroopan Unioni 2021b; Tulli 2021b; Ac-
cess2Markets 2021.)

Yhdysvallat oli maarallisesti Suomen kolmanneksi suurin vientimaa vuonna 2020.
Vienti Suomesta Yhdysvaltoihin kasvoi vuonna 2020 ja kasvu on jatkunut myos
vuonna 2021. Vaatteiden vienti Suomesta Yhdysvaltoihin vuonna 2021 laski 30,6

% vuodesta 2020. (Tilastokeskus 2021; Tulli 2021c.)
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2.2 Yhdysvaltain verkkokauppaymparisto

Sahkadisen kaupankdynnin odotetaan kasvavan Yhdysvalloissa 40 % vuosittain vuo-
desta 2020 lahtien. Vuodesta 2020 vuoteen 2023 sahkdisen vahittdismyynnin odo-
tetaan kaksinkertaistuvan. Eniten yhdysvaltalaiset ostavat verkkokaupoista kulu-
tuselektroniikkaa ja vaatteita. Ennen tuotteiden myyntia yhdysvaltalaisille kulut-
tajille yrityksen on minimoitava vastuuriskit ja varmistettava lainsddadannon nou-
dattaminen, tuotekohtaisten maaradysten ja Yhdysvaltain myyntiverojarjestelman

tunteminen. (Business Finland 2021.)

Yhdysvaltain verkkokauppaymparisto on asiakaskeskeinen ja markkinat ovat mo-
nipuolisemmat kuin Pohjoismaissa. Yhdysvaltoihin kansainvalistyvilla yrityksilla on
oltava selked nakemys siitd, miten toimia Yhdysvaltain kaupallisessa, asiakaskes-
keisessa ja korkeasti kilpaillussa verkkokauppaymparistdssa. Yhdysvalloissa kulut-
tajien odotuksiin verkkokauppojen helppoudesta on vaikuttanut Amazon nopeasti
reagoivalla asiakaspalvelulla ja sujuvalla logistiikalla. Yrityksen on tarkedaa ymmar-
taa kohdeasiakkaansa Yhdysvalloissa ja tavoitettava heidat oikeista myyntikana-

vista. (Business Finland 2021.)

2.3 Vastuullinen liiketoiminta

Vastuullisen liiketoiminnan perustana on yrityksen nakemys velvoitteistaan yh-
teiskunnassa yrityksen voiton tavoittelun lisdksi. Vastuullisella liiketoiminnalla tar-
koitetaan taloudellisten-, sosiaalisten- ja ekologisten vastuiden huomioimista yri-
tyksen ja sidosryhmiensa toiminnassa (Kuvio 1). Vastuullisessa liiketoiminnassa to-
teutetaan aktiivisesti kestavan kehityksen mukaista liiketoimintaa, minka tarkoi-
tuksena on menestya taloudellisesti ihmisia ja ymparistéa kunnioitten. Vastuulli-
sen liiketoiminnan yhteiskunnalle aiheuttamat haitat tulee olla pienemmat kuin

toiminnasta saatavat taloudelliset hyodyt. (Viitala & Jylha 2013, luku 21.)

Yrityksen taloudellisista velvoitteista, kannattavuudesta, kilpailukyvysta, tehok-

kuudesta ja riskienhallinnasta huolehtiminen on taloudellista vastuuta. Yritys tai
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organisaatio on kykeneva huolehtimaan sosiaalisesta ja ekologisesta vastuusta
vasta, kun taloudellinen suorituskyky on vakaa. Taloudellista vakautta lisdaa hyvin
hoidettu riskienhallinta, joten yritykselle on tarkeaa arvioida toimintamalliensa

mahdolliset tulevaisuuden taloudelliset riskit. (Logistiikan maailma 2021a.)

Yrityksen voitontavoitteluvastuun, sosiaalisen ja ekologisen vastuun kohtaaminen
liittyvat vahvasti yrityksen taloudelliseen vastuuseen. Esimerkiksi tekstiiliyrityksen
tavoitellessa enemman voittoa kayttamalla lapsitydvoimaa ja laiminlyovan tyo-
oloja tuotteiden valmistuksessa, on sosiaalisen vastuun valttelemista. Vastuullisen
yrityksen voitontavoittelu ei vahingoita henkil6stod, ymparistda tai muita sidos-

ryhmia. (Viitala & Jylha 2013, luku 21.)

Sosiaalinen vastuu sisaltaa yrityksen vastuun sidosryhmiensa hyvinvoinnista ja
osaamisesta. Sosiaalista vastuuta on myos yrityksen juridinen vastuu huomioiden
kuluttajansuojalain ja yrityksen tuoteturvallisuuden. Osa monen yrityksen toimin-
tatapaa on myds vastuun kantaminen yhteiskunnallisista asioista, kuten tekemalla
hyvantekevaisyytta. Yrityksen henkilostéjohtamisen nakdkulmasta sosiaalisesti
vastuullinen toiminta ilmenee tasa-arvoisena kohteluna, kouluttamisella, tyétur-
vallisuuden huomioimisella ja oikeudenmukaisella palkitsemisella. Tyontekijat
luottavat ja sitoutuvat mielellaan vastuullisesti, eettisesti toimivaan yritykseen.
Sosiaalinen vastuu on vaikeimmin madriteltava vastuullisen liiketoiminnan osa-
alue, jonka Euroopan komissio on maaritellyt sisaltdavan koulutukseen, tyotervey-
teen ja elinikdisen oppimisen. (Viitala & Jylha 2013, luku 21; Logistiikan maailma

2021a.)

Vuonna 2015 Yhdistyneiden kansakuntien (YK:n) jdsenmaat sopivat kestavan ke-
hityksen tavoitteista ja toimintaohjelmasta. Toimintaohjelman tarkoitus on ohjata
kestavan kehityksen edistamista ajalla 2016—2030 tavoitteenaan poistaa aarim-
mainen kdyhyys maailmata ja turvata ympariston hyvinvointia. Toimintaohjelman
nimi on Agenda 2030, joka sisaltdad 17 kestavan kehityksen tavoitetta. (Ulkominis-

terio 2021.)
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Kestavan kehityksen tavoitteena on turvata tuleville sukupolville hyvat elaman
edellytykset ja mahdollisuudet. Ymparistévastuullisuus on merkittava osa kesta-
van kehityksen mukaista toimintaa. Ymparistovastuullista toimintaa on kestava
luonnonvarojen kaytto, kuten ekologisesti kestavien materiaalien hankinta, kayt-
tdminen ja kierrattaminen. Yrityksen ymparistovastuullinen toiminta on yksinker-
taistettuna vastuuta maapallon tilasta. Yrityksen ymparistévastuullinen toiminta
ja taloudellinen kasvu mielletaan usein ristiriitaisiksi tavoitteiksi. Yrityksen on
mahdollista saavuttaa taloudellista kasvua ekologisuuden ollessa yrityksen kilpai-

lukeino. (Viitala & Jylha 2013, luku 21.)

Taloudellinen
vastuu

Vastuullinen
lilketoiminta

Ekologinen Sosiaalinen
vastuu vastuu

Kuvio 1. Vastuullinen liiketoiminta

2.4 Vastuullisuus toimeksiantajayrityksessa

Népra Oy:n taloudellista vastuuta on liiketoimintansa lapindkyvyys ja oikeuden-
mukaisuus. Yrityksen verkkosivuilla jokaisen tuotteen kohdalla on ympyradia-
grammi havainnollistamassa tuotteen hinnan muodostumista. Diagrammista ilme-
nee, paljonko tuotteen hinnasta menee valmistukseen, yritykselle, veroihin, hy-
vantekevdisyyteen ja maksukuluihin. Yritys havainnollistaa selkedsti diagram-
meilla asiakkailleen, mistd, miten paljon ja kenelle he maksavat tuotteita ostaes-

saan. (Népra Oy 2021.)



15

Tuotteet valmistetaan eettisesti ihmisoikeuksia ja ymparistda kunnioittaen yrityk-
sen koko toimitusketjussa. Tuotteiden toimitusketju on lapindkyva ja minimoitu,
jolloin tuotantoketju kuormittaa vahemman ymparistod. Népra Oy toimii ekologi-
sesti vastuullisesti kdyttden mahdollisimman paljon tuotteidensa valmistuksessa
kierratettyja materiaaleja. Tuotteet valmistetaan pitkaikaisiksi kestamaan kulutta-

vaa kaytosta. (Népra Oy 2021.)

Osa Népra Oy:n sosiaalista vastuuta on hyvantekevaisyys. Yrityksen toimintaperi-
aatteena on, ettd yritys haluaa antaa tekstiiliteollisuudelle ja maailmalle enem-
man, mita yritys ottaa. Yritys lahjoittaa jokaisesta myydysta tuotteesta 0,50 euroa
hyvantekevaisyyteen, mika jaetaan usean eri hyvantekevaisyyskohteen kesken.

Népra Oy loi kyseisen hyvantekevaisyyskonseptin vuonna 2021. (Népra Oy 2021.)

Yhteenvetona Népra Oy harjoittaa vastuullista liiketoimintaa. Yrityksen eri sidos-
ryhmien hyvinvointi ja osaaminen huomioidaan yrityksen toiminnassa. Tuotteiden
hinnat ovat lapinakyvia ja oikeudenmukaisia. Hyvantekevaisyys on merkittava osa
yrityksen sosiaalisesti vastuullista toimintaa. Ekologinen vastuu on huomioitu ma-
teriaalien hankinnassa ja kierratyksessa, tuotteiden pitkdikdisyydessa ja toimitus-

ketjun pituuden minimoinnilla.

2.5 Tullimuodollisuudet tekstiilien viennissa EU:sta Yhdysvaltoihin

Vientikauppa EU:n ulkopuolelle on arvolisdaverotonta, joten tekstiilien viennista
Suomesta Yhdysvaltoihin ei makseta arvonlisdveroa. EU:n ulkopuolelle vietavat ta-
varat on asetettava vientimenettelyyn antamalla vietdvista tavaroista sahkoéinen
viennin tulli-ilmoitus. EU:lla ei ole vapaakauppasopimusta Yhdysvaltojen kanssa,
joten Suomesta vietavat tekstiilit eivat ole oikeutettuja etuuskohteluun Yhdysval-

loissa. Etuuskohtelu tarkoittaa alennettua tullia. (Tulli 2021a; Tulli 2021b.)

Poistumispaikassa EU:sta poistuvat tavarat on oltava ja esitettdavda samassa kun-
nossa kuin hyvaksytyssa viennin tulli-ilmoituksessa. Poistumispaikka on tullitoimi-

paikka, jonka kautta tavarat poistuvat fyysisesti EU:n tullialueelta. Tavarat, jotka
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poistuvat Suomesta meritse tai lentaen esitetaan Saapuminen poistumispaikalle —
ilmoituksella. Kuljetusliikkeen tulee antaa Poistumisilmoitus ja Poistumisen esitta-
misilmoitus. 150 vuorokauden jalkeen tulli mitatéi vienti-ilmoituksen, ellei tavarat
ole poistuneet EU:n tullialueelta. Lopullinen vienti on yleisin vientimuoto, jolloin
tavara viedaan lopullisesti EU:n tullialueen ulkopuolelle ja tavaraa ei ole tarkoitus

tuoda takaisin. (Tulli 2021d; Tulli 2021e.)

Harmonoidun jarjestelman nimikkeistd, HS-nimikkeistd, on maailman tullijarjes-
ton julkaisema kansainvalinen tavarankuvausjarjestelma kauppatavaroille, joka on
pohjana CN- ja Taric-nimikkeistdille. HS-nimike on kuusinumeroinen. CN-nimik-
keist6 on Euroopan unionin yhdistetty nimikkeistd, jota kdytetdaan viennissa ja
vienti-ilmoituksissa. CN-nimike on kahdeksannumeroinen, jonka pohjana kuusinu-
meroinen HS-nimike on. Taric-nimikkeistd sisdltdaa 10-numeroa, jonka pohjana
ovat HS- ja CN-nimikkeistot. Taric-nimikkeisté6 on Euroopan komission yllapita-
massa tietokannassa, joka sisaltda nimikekohtaiset EU:n tuonti- ja vientirajoituk-
set. Jokaisella kauppatavaralla on oma HS-nimike ja mahdolliset nimikekohtaiset

EU:n vientirajoitukset l6ytyvat Taric-tietokannasta. (Tulli 2021f.)

Vaatteiden kohdalla HS-nimike maaraytyy tekstiilin materiaalin ja tekstiilin kaytto-
tarkoituksen mukaan. HS-nimikkeistén ryhmassa 61 ovat vaatteet ja vaatetustar-
vikkeet, jotka ovat neulosta. Népra Oy:n tekstiilien materiaaleina kdytetaan poly-
amidia, polyesteria, elastaania ja puuvillaa, joista yli puolet ovat kierratettyja.
Népra Oy:n tekokuituisen, naisten lyhyen t-paidan HS-nimike on 610990, mika on
neulosta olevien vaatteiden ja vaatetustarvikkeiden ryhmassa. Kyseisella nimik-
keelld ei ole EU:n asettamia vientirajoituksia tai kaupan esteita viennissa Suo-
mesta, EU:sta Yhdysvaltoihin. (Euroopan komissio 2021a; European Commission

Access2Markets 2021a.)
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2.6 Tullimuodollisuudet tekstiilien tuonnissa EU:sta Yhdysvaltoihin

Népra Oy:n HS-nimikkeelld 610990 olevasta tekokuituisesta naisten t-paidasta Yh-
dysvaltain harmonoidun jarjestelman mukaan tuojan on maksettava 32 % tulli-
maksu tuotteen tullausarvosta Yhdysvaltoihin tuonnin yhteydessa. Tama patee
tuonnissa EU:n alueelta Yhdysvaltoihin. Suomesta Yhdysvaltoihin tuonnissa tuot-
teella ei ole Yhdysvaltain asettamia tuontirajoituksia tai kaupan esteita. (United

States Harmonized Tariff Schedule 2021.)

Kaikkiin Yhdysvaltoihin tuotaviin tekstiileihin kohdistuu maarayksia, joita valvoo
Yhdysvaltain tulli- ja rajavalvonta, CBP (Customs and Border Protection). Tekstii-
leista on kaytava ilmi alkuperdamaa, valmistaja, materiaalin kuvaus ja tarkat hoito-
ohjeet. Kaupalliseen tarkoitukseen tuotavien tekstiilien Iahetyksen arvon ollessa
yli $2500, -, on tuojan hankittava tullivakuutus. Tullivakuutus on oikeudellinen si-
tova sopimus, mika varmistaa, etta vaadittavat tuontitullit, -verot ja maksut mak-
setaan CBP:lle. Tekstiilista maksettava prosentuaalinen tullimaksu maaraytyy
tuotteen tullausarvon eli tuotteen kauppa-arvon mukaan. (USA Customs

Clearance 2020a; USA Customs Clearance 2021b.)

Yhdysvaltain tulli- ja rajavalvonta (CBP) on julkaissut séhkdisen kaupankdynnin op-
paan ulkomaisille verkkokaupoille. Oppaasta 16ytyy ulkomaiselle verkkokaupalle
Yhdysvaltoihin tuonnin perusvaatimukset, joita noudattamalla tulli- ja rajaval-
vonta ei todennakdisimmin pidata lahetysta ja mahdollisesti selvittda verkkokau-
pan lahetyksen nopeammin. Lahetyksessa tulee olla tarkka ja yksityiskohtainen ku-
vaus lahetyksen tuotteista. Lahetykseen on kuvattava tuotteiden maara ja ldhe-
tyksen kokonaispaino. Vaatteista tulee olla kuvattuna vaatteen malli, tekstiilin ma-
teriaali ja vari. Lahetyksen arvon tulee olla Yhdysvaltain dollareina. Tuotteiden al-
kuperdamaa on merkittdva tuotteisiin englanniksi. (U.S. Customs and Border Pro-

tection 2021a; U.S. Customs and Border Protection 2021b.)
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2.7 Kaupallisia tekstiileja koskevat maaraykset Yhdysvalloissa

Tekstiilituotteen etiketistd on kaytava ilmi tekstiilin materiaaliin kdytetyt kuidut
prosentteina, valmistajan nimi ja tuotteen valmistusmaa. Etiketin on oltava na-
kyva, kestava ja pysyttava kiinni tuotteessa aina tuotteen lopulliselle kuluttajalle
asti. Etiketti on oltava kaikissa tekstiilituotteissa selkea ja helposti saatavilla teks-
tiilituotteen sisa- tai ulkopuolella. Yldosissa on oltava kaula-aukon keskella alkupe-
ramaan ilmaiseva etiketti. Alkuperdamaan ilmoituksen on oltava kaikissa tekstiili-
tuotteissa aina etiketin etupuolella. Kaikkiin Yhdysvaltoihin tuotaviin tuotteisiin on
merkittava alkuperdmaa maaraysten mukaisesti. Alkuperamaan on oltava englan-

niksi, helposti luettavissa ja pysyttava tuotteessa. (A Guide to United States 2020.)

Tekstiilituotteiden pakkauksissa on oltava vaadittavat merkinnat, ellei pakkauk-
sesta nay selvasti tuotteen etiketti Tuotteen pakkauksen etiketista on tultava ilmi
valmistajan, jakelijan tai pakkaajan nimi ja toimipaikka, pakkauksen tuotteiden
nettopaino ja pakkauksessa olevien tuotteiden numeerinen lukumaara. Tuotteen
pakkauksen etiketista on myos tultava ilmi, mika tuote on kyseessa. (A Guide to

United States 2020.)

Tekstiilituotteissa on oltava englanniksi yksityiskohtaiset hoito-ohjeet ja varoituk-
set menettelyista, mitka eivat sovi tuotteelle. Hoito-ohjeiden on pysyttava tuot-
teessa kiinni kdyttoian ajan ja helposti [6ydettavissa tuotteesta. Tuojan on varmis-
tettava, ettd hoito-ohjeet ovat tuotteessa ennen kuluttajille myyntia. Yhdysval-
loissa vaatteissa ei ole valttamatonta olla kokomerkintaa. Mikali vaatteessa on ko-
komerkintd, sen on oltava kansainvélisen organisaation ASTM:n standardien mu-

kainen. (A Guide to United States 2020; Compliance Gate 2021.)

Kuluttajatuotteiden valmistajien ja maahantuojien on annettava Yhdysvalloissa
todistus tuotteen testaamisesta. Todistus on toimitettava tuotteen mukana jake-

lijalle tai jalleenmyyijélle. Todistuksesta on kaytava ilmi, ettd tuote on Yhdysval-
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loissa vaadittujen standardien mukainen. Maahantuojien on kaytettava testauk-
sessa CPSC:n hyvaksymia laboratorioita. (A Guide to United States 2020; Compli-
ance Gate 2021.)

Flammable Fabrics Act (FFA) saatelee helposti syttyviin tekstiileihin kohdistuvia
standardeja. Pakolliset standardeja ja vaatimuksia on laadittu tekstiilituotteille ja
vaatteille. FFA:n standardeja on noudatettava tuodessaan tekstiileja Yhdysvaltoi-

hin. (U.S. Consumer Product Safety Commission 2021a; Compliance Gate 2021.)

Federal Hazardous Substances Act (FHSA) saatelee vaarallisten aineiden merkin-
t6ja kotitaloustuotteiden pakkauksissa. Vaatimusten mukaiset varoitusmerkinnat
ohjeistavat kuluttajaa kayttamaan ja sdilyttamaan tuotetta turvallisesti. Tuotteen
pakkauksessa on oltava ensiapuohjeet mahdollisen onnettomuuden sattuessa.
FHSA saatelee myos tulenarkojen kemikaalien kayttoa tekstiiliteollisuudessa. (U.S.

Consumer Product Safety Commission 2021b; Compliance Gate 2021.)

Kalifornian osavaltiossa on maardys California Proposition 65 (lyh. CA Prop 65),
minka tarkoituksena on suojata Kalifornian juomaveden ldhteita kemikaaleilta, joi-
den tiedetdan aiheuttavan lisdantymisterveyden haittoja tai syopaa. Kalifornian
osavaltio yllapitaa ja paivittaa luetteloa kyseisista haitallisista kemikaaleista. Yri-
tykset ovat ilmoitusvelvollisia, mikali yrityksen tuotteessa on kyseisia haitallisia ke-
mikaaleja. Mikali tekstiilituotteessa on kyseisia kemikaaleja, siind on oltava varoi-
tusteksti englanniksi. Maarays koskee kaikkia Kaliforniassa myytavia kuluttajatuot-

teita, kuten myos vaatteita ja tekstiileja. (OEHHA 2021; Compliance Gate 2021.)
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3 VIENTI ULKOMAISEN VALIJASENEN KAUTTA

Ulkomaisen valijasenen kautta vientia kutsutaan myos suoraksi vienniksi (Kuvio 2).
Yritys eli paamies myy tuotteitaan ulkomaille, kohdemaan markkinoille ulkomai-
sen vélijasenen kautta, joka voi olla jdlleenmyyja tai agentti. Suoraa vientia kayte-
tdan yleensa vientioperaatiomuotona kulutustavarakaupassa, jossa pyritdan ta-
voittamaan asiakkaita tehokkaasti ja keskitetysti. Kohdemaan markkinakohtaisilla
tekijoilla, kuten liiketoimintaympariston ominaispiirteilld, kilpailutilanteella ja ky-
syntdpotentiaalilla on vaikutusta vientioperaatiomuodon valintaan. Valijasenen
kaytto, kuten jalleenmyyjan, on yleistda kohdemarkkinoille, joille vallitsee todella

korkea kilpailutilanne. (Karhu 2002, 88—89.)

Kohdemaan

Ulkomainen
valijasen

Yritys eli paamies

markkina

Kuvio 2. Vienti ulkomaisen valijasenen kautta

Yrityksen taloudellisiin ja toiminnallisiin resursseihin kohdistuu vaatimuksia suo-
rassa viennissa. Suoran viennin aloittaminen saattaa vaatia yrityksessa organisaa-
tiomuutoksia toiminnallisten resurssien vaatimusten myo6ta. Nama vaatimukset
kohdistuvat tuotannolliseen kapasiteettiin, henkiléston maaraan ja osaamiseen.
Suorassa viennissa yrityksen on suoritettava vientitoimet omatoimisesti, joten yri-
tyksella taytyy olla tuntemusta vientikaupan sopimuksista ja asiakirjoista, riskeilta

suojautumisesta ja valuutta- ja korkoriskien hallinnasta. (Karhu 2002, 89—90.)

Suorassa viennissa taloudellisista vaatimuksista selviaminen edellyttaa yritykselta
hyvaa vakavaraisuutta, maksuvalmiutta ja kannattavuutta. Ndiden osa-alueiden
ollessa kunnossa yritys pystyy vakuuttamaan ulkomaiselle vélijasenelle yrityksen

soveltuvuuden kauppatavaran hankintaldahteeksi. (Karhu 2002, 91.)
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Suoran viennin tulee olla jatkuvaa ja suunnitelmallista ja vaatii yritykselta sitoutu-
mista kannattavuus- ja myyntitavoitteisiin. Yrityksen on hyva ottaa selvaa ulko-
maisten valijasen ehdokkaiden taustoista, taloudellisista tilanteista ja resursseista.
Tietoja on mahdollista saada erilaisten julkisten ja yksityisten organisaatioiden
kautta, kuten kansainvalisilta luottotietoyhtidiltda. Pdamiehen ja vdlijasenen yhteis-
tyota on aktiivisesti yllapidettdava suoran viennin menestymiseksi. (Karhu 2002,

93.)

3.1 Jalleenmyynti

Jalleenmyyja on aina itsendisesti toimiva yritys (Kuvio 3), joka ostaa ja myy tuot-
teet omaan lukuunsa, huolehtii tavaroiden varastoinnista ja tarvittavista huolto-
javaraosapalveluista. Jdlleenmyyja voi edustaa useampaa paamiesta ja myyda lop-
puasiakkaille keskenaan kilpailevia tuotteita. Paamiehelle aiheutuu jalleenmyyn-
nista vahiten suoria, valittomia ja omia kustannuksia. Pdamiehen ja jalleenmyyjan
on aktiivisesti yllapidettava tiedonvaihtoa, muuten jalleenmyyntisopimus on hyo-
dyton. Kuten Kuviossa 3 on havainnollistettu jalleenmyyntisopimusta, vain jalleen-
myyjd on kontaktissa loppuasiakkaisiin. (Karhu 2002, 93; Vaisanen 2018, luku 5,
kappale 3.)

Suomalaisten vientia harjoittavien yritysten keskuudessa jalleenmyynti on suosi-
tuin vientimuoto. Jalleenmyynnin etuna on jalleenmyyjan paikallismarkkinaosaa-
minen ja tietdmys kohdemarkkinoiden kulttuurista, kielesta, kilpailijoista ja asiak-
kaiden tarpeista. Pdamiehen ei ole valttamatonta perehtya syvallisemmin kohde-
markkinoihin. Muita jalleenmyynnin etuja ovat jalleenmyyjan huolehtiminen va-
rastoinnista kohdemarkkinoilla ja valmis asiakassuhdeverkosto. (Vdisanen 2018,

luku 5, kappale 3; Karhu 2002, 99.)

Jalleenmyyja kantaa suuremman liikeriskin kuin agentti, joten paamies saa jalleen-

myyjaltd tuotteestaan pienemman hinnan kuin agentin valityksella. Jalleenmyyn-
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nin haittapuolia ovat suorien kontaktien uupuminen paamiehen ja loppuasiakkai-
den valilla, jalleenmyyjan palkkion suuruus ja rahoitukseen liittyvat mahdolliset

vaikeudet. (Karhu 2002, 93,99.)

Jalleenmyyjalle maksetaan sen tehdessa tulosta. Tehdyista kaupoista jalleenmyyja
ansaitsee jalleenmyyntialennuksen tai jalleenmyyntikomission paamiehen liike-
vaihdosta. Loppuasiakkaalta tuleva liikevaihto jaetaan paamiehen ja jalleenmyyjan
kesken sovitusti jalleenmyyntisopimuksen mukaisesti. Oikeaa tasoa jalleenmyyjan
alennukselle tai komissiolle ei ole tarkkaan maaritelty minkaan tahon toimesta,
joten paamies ja jalleenmyyja voivat sopia keskenaan jalleenmyyntisopimuksen si-

sallosta. (Vaisanen 2018, luku 5, kappale 3.)

Yritys eli paamies [ Jalleenmyyja — S ELCEE:

Kuvio 3. Jalleenmyynti

3.2 Tukkukauppias

Tukkukauppiaaksi kutsutaan jalleenmyyjaa, joka ostaa paamiehelta tuotteita suu-
ria maarid keskusvarastoonsa. Tukkukauppias ei myy tuotteita suoraan loppu-
asiakkaille, vaan tukkukauppiaiden asiakkaita ovat vahittdiskauppiaat. Vahittais-
kauppias on jalleenmyyja, joka myy pddamiehen tuotteita suoraan loppuasiakkaille.
Se voi ostaa tuotteita tukkukauppiailta tai suoraan paamiehelta. Tuotteiden kul-
kua paamiehelta tukkukauppiaan ja jalleenmyyjien kautta on havainnollistettu Ku-
viossa 4. Vahittdiskauppias voi toimia kivijalkamyymaldssa tai pitaa verkkokaup-

paa. (Rautapalo ym. 2016, 24—25.)
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Yritys eli

S e Tukkukauppias e Jilleenmyyjs Bl Asiakkaat

Kuvio 4. Tukkukauppias

3.3 Agenttisopimus

Keskeinen ero jalleenmyyjan ja agentin valilla on se, ettd agentti toimii paamie-
hensa nimiin. Agenttisopimusta on havainnollistettu Kuviossa 5. Agentti neuvotte-
lee, hankkii ja valittdda myynti- ja ostotarjouksia paamiehelleen, jolla on valtuus hy-
vaksya tai hylata agentin hankkimat tarjoukset. Agentti voi olla valtuutettu teke-
maan sopimuksia pddamiehensa nimiin, mutta sopimussuhde syntyy aina paamie-
hen ja agentin hankkiman asiakkaan valille. Tekemdstdan tyosta agentille makse-

taan paasaantoisesti provisio. (Lakius Oy 2017, 7-9; Karhu 2002, 102.)

Agenttisopimus on sopimus, jolla pdamies sopii agentin tehtadvista, ehdoista ja
edellytyksista, joilla agentti neuvottelee ja hankkii sopimuksia paamiehen hyvak-
syttavaksi. Sopimuksesta on merkittavaa kayda selkeasti ilmi, onko kyseessa
agenttisopimus vai jalleenmyyntisopimus. Agenttisopimuksessa on oltava selke-
asti maariteltyna agentin toimivallan rajat. Ennen agentin valintaa ja agenttisopi-
musta etukateen suoritettu huolellinen riskianalyysi on kannattavaa. (Lakius Oy

2017,10—11))

Agentti voi olla valittaja- tai paatantaagentti, joka myy tuotteita aina padamiehen
nimiin. Valittajaagentin tehtavana on valittaa tilauksia paamiehelle, jotka padamies
voi hyvaksya tai hylata. Valittdjaagentilla ei ole valtuuksia vastaanottaa maksusuo-
rituksia, ellei toisin ole sovittu. Paatantaagentilla on oikeus tehda paamiesta sito-

via kauppasopimuksia. Agentti ei lahtokohtaisesti huolehdi maksuliikenteesta eika
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maksujen perinnasta asiakkailta. Agentti voi huolehtia sopimusalueellaan paamie-
hen tuotteiden varastoinnista, mutta ei omista missaan vaiheessa varastossa ole-
via tuotteita. Tuote on paamiehen omaisuutta, kunnes se on luovutettu loppuasi-

akkaalle. (Karhu 2002, 102—103.)

Agenttisopimus on yritykselle tapa lahtea ulkomaisille markkinoille, jonka kautta
on mahdollista hyddyntda agentin valmiita verkostoja. Agentin kadyttd sopii ensi-
vaiheen markkinointikeinoksi uudella markkina-alueella. Valijasenena kohdemaan
markkinoilla agentti on sopiva menettelytapa pienille ja keskisuurille yrityksille,
mika edellyttaa toimivaa yhteistyota agentin ja paamiehen valilla. Myo6s agentin
taustatiedot on hyva selvittaa perusteellisesti ennen yhteistyon aloittamista. (La-

kius Oy 2017, 7; Karhu 2002, 103—104.)

Agenttisopimuksen etuja ovat vahdiset perustamis- ja yllapitokustannukset, mata-
lampi taloudellinen riski, tehokas tiedonsaanti kohdemarkkinoilta ja kansainvali-
sen toiminnan vaivattomuus. Pdamies saa tuotteestaan korkeamman hinnan
agenttia kayttdessa kuin maahantuojan valitykselld toimittaessa. Agenttisopimuk-
sen haittoja ovat useaan asiakkaaseen kohdistuvan tavara- ja maksuliikenteen mo-
nimutkainen hallittavuus, agentin tarkoituksenmukainen myynnin jarruttaminen
ja puutteelliset edellytykset laajentumiseen kohdemarkkinoilla. Paamies on vas-
tuussa vientitoimenpiteiden suorittamisesta agentin ollessa valijasenena kohde-

markkinoilla. (Karhu 2002, 105.)

I

Yritys eli paamies

Kuvio 5. Agenttisopimus
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4 OMNIKANAVAISUUS

Omnikanavaisuus (engl. Omnichannel, Kuvio 6) tarkoittaa monikanavaista asiakas-
kokemusta. Omnikanavaisuutta on kaikkien myyntikanavien hyédyntamista myyn-
nissa ja markkinoinnissa. Yritys voi myyda ja markkinoida tuotteitansa eri myynti-
kanavissa, joista asiakas saa tietoa yrityksen tuotteiden tarjonnasta ja tekee osto-
paatoksia. Myyntikanavia ovat esimerkiksi kivijalkamyymala, verkkokauppa ja so-

siaalinen media. (Lehtonen 2021, 62-63.)

Omnikanavaisuus on integraatiota kaikkien yrityksen myyntikanavien valilla, jotka
ovat kdytossa samanaikaisesti. Kuviossa 6 on havainnollistettu myyntikanavien in-
tegraatiota, mika tarkoittaa kanavien kytkosta toisiinsa. Asiakas voi kayttaa esi-
merkiksi yrityksen tarjouskuponkeja jokaisessa myyntikanavassa ja palauttaa verk-
kokaupasta ostamansa tuotteet mahdolliseen kivijalkamyymaldaan. Omnikanavai-
sessa vahittadiskaupassa kaikissa kanavissa tavara- ja palvelutarjonta on yhdenmu-
kaista, kuten hinnat ja tarjoukset ovat yhdenmukaisia ja paivitettyja. (Lehtonen

2021, 65—66, 110.)

Kivijalkamyymala

P

Sosiaalinen

media Verkkokauppa

ISELER

Sahkoposti,
puhelin

Mobiilisovellus

Kuvio 6. Omnikanavaisuus
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4.1 Omnikanavaisuuden perusta

Omnikanavaisuuden perustana on monikanavaisuus. Monikanavaisuudessa kayte-
taan useita eri myyntikanavia, mutta ne eivat ole integroituneena toisiinsa, kuten
omnikanavaisuudessa. Monikanavaisuudessa asiakkaat eivat voi olla vuorovaiku-
tuksessa yrityksen eri myyntikanavien valilla, mutta ovat mahdollisia kdyttamaan
useita eri myyntikanavoita, kuten Kuviossa 7 on havainnollistettu. Omnikanavai-
suudessa pyritdan ratkaisemaan monikanavaisuuden ongelmia, jolloin yrityksen
kaikista myyntikanavoista tulisi yhtendinen kokonaisuus teknisten ratkaisujen
avulla. Omnikanavaisuudessa yrityksen tuotteiden reaaliaikainen saatavuus on

padivitettyna kaikissa myyntikanavissa. Esimerkiksi verkkokaupasta on mahdollista

nahda tuotteen saatavuus kivijalkamyymalasta. (Lehtonen 2021, 64.)

— Verkkokauppa

m  Kivijalkamyymala

Asiakas Sosiaalinen media

Mobiilisovellus

= Sahkoposti, puhelin

Kuvio 7. Monikanavaisuus (Lehtonen 2021.)

Toinen merkittava omnikanavaisuuden perusta on yrityksen asiakastiedot. Yrityk-
sen palvelu- ja ydinprosessien, kuten tuote- ja asiakastietojen hallinnan, tilausten,
toimitusten ja palautusten hallinnan, asiakaspalvelun, myynnin ja markkinoinnin

on toimittava yhtendisesti. Prosessien toimivuuden mahdollistamiseen tarvitaan
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useita tekijoita, kuten toimivaa teknista ratkaisua ja ammattitaitoisia henkil6ita.

(Lehtonen 2021, 63.)

4.1 Digitaalisuus omnikanavaisuudessa

Internet vaikuttaa merkittavasti yritysten asiakaspalveluun, tapaan toimia ja sitou-
tua yrityksen asiakkaiden kanssa. Internet on vallankumouksellisesti muuttanut
tdman myo6ta vahittdiskauppojen toimintatapoja. Aikaisemmin yrityksilla oli vain
kivijalkamyymal6ita, joka toimi yrityksen ainoana myyntikanavana ja paikkana
kohdata asiakkaita. Internetin myo6ta yrityksille on tullut lukuisia maaria erilaisia
digitaalisia myyntikanavoita, joissa yritys voi markkinoida, myyda tuotteitaan ja
palveluitaan seka palvella asiakkaitaan. Digitaaliset kanavat, kuten verkkokaupat
ja sosiaalinen media, mahdollistavat omnikanavaisuuden. (Mason T. & Knights M.

2019, 9-10.)

Monet yrityksen operoivat joko kivijalkamyymaloissa tai pelkastaan digitaalisesti.
Omnikanavaisuuden ennustetaan kasvavan vahittaiskaupassa. Tehokas tapa tule-
vaisuudessa vahittdiskaupalle on toimia omnikanavaisesti digitaalisten ja fyysisten
myyntikanavien valilla. Vuonna 2017 sahkoéisen kaupankdynnin osuus koko maail-
man vahittdismyynnista oli ensimmaista kertaa yli kymmenesosan. Tutkimusten
mukaan vuonna 2017 verkkokaupoista ostettujen tuotteiden ja palveluiden arvo
oli yhteensa 2,29 biljoonaa Yhdysvaltain dollaria maailman laajuisesti. Taman lu-
vun odotetaan kasvavan voimakkaasti vuoteen 2022 mennessa. (Myerson 2021,

159—160.)

4.2 Omnikanavainen toimitusketju

Omnikanavaisuus vaikeuttaa varastojen kohdistamista kysyntdan, silla omni-
kanavaisessa toiminnassa asiakkaiden tilauksia on mahdollista tulla monesta eri
myyntikanavasta. Toimintaan vaaditaan tehokasta tilaustenhallintajarjestelmaa,

mikd yhteensovittaa varaston, tilauksen tilan ja sijainnin kuluttajien kysynnan
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kanssa. Tilaustenhallintajarjestelmaan vaaditaan myos tiedot tilauksen lahtékoh-
dasta (myyntikanavasta), kuluttajan yhteystiedoista ja tilauksen toimitusosoit-
teesta. Yksityiskohtainen kysyntasuunnitelma ja monikanavaiseen kysyntaan vas-
taava varasto mahdollistavat tehokkaamman tilaustenhallinnan omnikanavai-

sessa toiminnassa. (Myerson 2021, 96—98.)

Omnikanavaisen vahittdiskaupan toimitusketjun on toimittava lapindkyvasti. Toi-
mitusketjun jokaisesta vaiheesta tarvitaan jatkuvasti ajankohtaista ja tasmallista
tietoa monikanavaisen kysynnan myota. Lapinakyvyytta edesauttaa teknologian,
kuten tunnisteiden, viivakoodien ja loT:n (Internet of Things) kaytto, joilla voidaan
seurata varaston, myymalan ja kuljetusten tilanteita. Nopeat, edulliset kuljetukset,
ilmaiset palautukset ja optimaalinen varaston sijainti ovat jakeluverkoston suun-
nittelussa huomioitavia tekijoita. Tilausten tayttaminen on oltava hyvin suunnitel-
tua ja hallittua, silla asiakkaat tilaavat tuotteita yrityksen usean eri myyntikanavan
kautta. Omnikanavaisessa toiminnassa asiakaspalvelu on tavoitettavissa useassa
eri kanavassa, kuten sosiaalisessa mediassa, sahkopostilla, tekstiviestilla ja verkko-
sivuilla ja tyontekijoiden on oltava koulutettuja, milloin ja mista heidat tavoite-

taan. (Myerson 2021, 100—101.)

4.3 Omnikanavaisuuden tulevaisuuden nakymat

Mahdollisesti tulevaisuudessa asiakkaat haluavat luoda entistd syvempia asiak-
kuussuhteita luottamiinsa tuotemerkkeihin. Asiakkaat odottavat nopeaa, helppoa,
tehokasta ja mielekdsta ostokokemusta. Asiakkaat odottavat myos, ettd voivat
milloin vain ostaa haluamansa tuotteen. Timan mahdollistaa usean eri myyntika-
navan kaytté. Mikali omnikanavaiseen vahittaiskauppojen tulevaisuuteen on us-
kottava, yritysten tulee pyrkia omnikanavaisuuteen toiminnassaan kilpailukykynsa
sailyttamiseksi. Omnikanavaisuus on mahdollista kaikenkokoisille yrityksille.

(Myerson 2021, 239.)
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5 EMPIIRINEN TUTKIMUS

Tama paaluku sisaltaa empiirisen tutkimuksen. Empiirinen osuus sisaltaa kuvauk-
sen tutkimuksen teoreettisesta viitekehyksesta, tutkimuksen suunnittelusta, to-
teutuksesta ja tutkimuksen tuloksista. Empiirinen osuus sisdltaa myds perustelut

tutkimus- ja aineistonkeruumenetelman valinnoista.

5.1 Tutkimuksen teoreettinen viitekehys

Uusi tieto tietelellisessa tutkimuksessa tuotetaan tutkimuksen teorian avulla. Teo-
ria toimii tutkimuksen kehyksena ja nakdkulmana tutkimusaineiston tarkasteluun.
Teoreettisessa viitekehyksessa esitelldan keskeiset tutkittavaan ilmioon liittyvat
teoriat, joiden tulee olla tutkimusongelman kannalta relevantteja. Tutkimuksen
teoreettista viitekehysta voi hyodyntaa usealla tavalla, kuten perustella tutkimuk-
sen tulkintaa, tuloksia ja johtopadatoksia. Tutkimusongelmaa ja tutkimuskysymyk-
sia on mahdollista muotoilla teoreettisen viitekehyksen avulla. Tutkimuksen teo-

rian ja empirian valilla taytyy olla yhteys. (Vilkka 2021, luku 2; Kananen 2017, 17.)

Taman tutkimuksen teoreettista viitekehysta on havainnollistettu Kuviossa 8. Tut-
kimuksen teoreettinen viitekehys muodostuu vastuullisten tekstiilien viennista
Suomesta Yhdysvaltoihin ulkomaisen valijasenen kautta ja omnikanavaisuudesta.
Kuvioon 8 on koottu toimeksiantajayrityksen vastuullisten tekstiilien kulku Yhdys-
valtoihin. Kuvion 8 pohjalla on toimeksiantajayritys ja yrityksen vastuulliset teks-
tiilit, joita myydaan yrityksen kayttamissa myyntikanavoissa, kuten verkkokau-
passa. Omnikanavaisuus kytkeytyy myyntikanavoihin. Yhdysvaltoihin vastuulliset
tekstiilit menevat ulkomaisen vélijasenen kautta, joka toimisi toimeksiantajayri-
tyksen yhtena myyntikanavana. Kuvio 8 sisaltda tutkimuksen teoreettisen viiteke-
hyksen kolme paaaihepiirid; vastuullisten tekstiilien vienti Suomesta Yhdysvaltoi-

hin, omnikanavaisuus ja ulkomaisen vélijasenen kautta vienti Yhdysvaltoihin.
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Ensimmaisessd aihekokonaisuudessa kasitellddan vastuullisten tekstiilien vientia
Suomesta Yhdysvaltoihin, mika sisaltaa tietoa Suomen ja Yhdysvaltain kauppasuh-
teista, vastuullisesta liiketoiminnasta, olennaisista tullimuodollisuuksista ja koh-
distuvista maardyksista. Toinen aihekokonaisuus kasittelee ulkomaisen valijase-
nen kautta vientid. Aihekokonaisuus sisaltaa kuvaukset jalleenmyynnista, tukku-
kauppiaasta ja agenttisopimuksesta. Aihekokonaisuudessa kasitellddn teorian mu-
kaisia jalleenmyynnin ja agenttisopimuksen etuja ja haittapuolia. Kolmannessa ai-
hekokonaisuudessa maaritelldadan omnikanavaisuutta, digitaalisuutta omnikanavai-
suudessa, omnikanavaista toimitusketjua ja omnikanavaisuuden tulevaisuuden

nakymia.

Yhdysvallat

L]

Ulkomainen vilijasen

L]

OMNIKANAVAISUUS

]

Yrityksen myyntikanavat

LI

Toimeksiantajayritys ja vastuulliset tekstiilit

Kuvio 8. Teoreettinen viitekehys
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5.2 Tutkimusmenetelma

Maarallinen tutkimusmenetelma ja laadullinen tutkimusmenetelma ovat erilaisia
tutkimusmenetelmia. Tiedonintressind maarallisessa eli kvantitatiivisessa tutki-
musmenetelmadssa on numeraalisen tiedon saavuttaminen. Laadullisen eli kvalita-
tiivisen tutkimusmenetelman tiedonintressind on saavuttaa tutkittavan ilmion
merkityksen ymmartamisessa auttavaa tietoa. Tiedonintressi tarkoittaa tietoa,
jota tutkimuksella tavoitellaan. Tdman vastauksen selvittdminen auttaa sopivan

tutkimusmenetelman valinnassa. (Vilkka 2021, luku 3.)

Kvantitatiivinen tutkimusmenetelma pyrkii rakentumaan lainalaisuuksille, joiden
suunnitteluun ja hallintaan on yksityiskohtaisia ohjeita. Kvantitatiivisen tutkimuk-
sen taustalla on tutkittavaa ilmiéta selittava teoria ja vahva ymmarrys ilmiosta.
Ennen kvantitatiiviseen tutkimukseen ryhtymista, tutkija paattaa tutkittavaan il-
mioon pohjautuvan tutkimusongelman. Tutkimuskysymykset laaditaan tutkimus-
ongelman pohjalta. Maaralliselle tutkimukselle yleisin tapa kerata tutkimusaineis-
toa on kyselylomake huolellisine vastausvaihtoehtoineen. Tutkijan on hyva laatia
mahdollisimman yksiselitteinen kyselylomake sisaltden valmiit vastausvaihtoeh-

dot. (Valli & Aarnos 2018, luku 1; Kananen 2015, 73; Valli & Aaltola 2018, luku 2.)

Kvantitatiivinen tutkimus vastaa kysymyksiin: missa, mika, kuinka usein ja pal-
jonko. Tutkimusmenetelmalle tyypillista on numeerisesti suuri otanta ja asioiden
kuvaaminen numeerisesti. Tutkimuksessa pyritdan selvittdmaan riippuvuuksia tut-
kittavien asioiden valilla ja tutkittavan ilmién muutoksia. Yleensa kvantitatiivisella
tutkimuksella saadaan selvitettyd olemassa oleva tilanne, mutta ei tilanteen syita.
Maarallisessa analyysissa argumentoidaan numeerisesti ja lukujen valisten tilas-
tollisten yhteyksien avulla, jonka ldhtékohtana on tutkimusaineiston saattaminen

taulukkomuotoon. (Heikkila 2014, luku 1.)

Kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus vastaa kysymyksiin: miksi, miten ja millai-
nen. Kvalitatiiviselle tutkimukselle olennaista on tutkittavien pienempi maara. Ti-

lastolliset yhteydet tai numeeriset kuvaukset eivat ole olennaista kvalitatiiviselle
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tutkimusmenetelmalle. Erityispiirteenda menetelmassa on, ettei sen tavoitteena
ole totuuden |6ytaminen. Laadullisen tutkimuksen tavoitteena on selittaa, tulkita,
kuvata tai ymmartaa tutkittavaa ilmiota. Pyrkimyksena on myds etsia ilmion taus-
talta sen ymmartamiseen auttavia tekijoita (Heikkild 2014, luku 1.; Vilkka 2021,
luku 5; Puusa A., Juuti P. & Aaltio I. 2020, luku 2.)

Laadulliselle tutkimukselle ominaista on ihmisten subjektiivisten nakemysten ja
kokemusten tarkasteleminen. Laadullinen tutkimusmenetelma on joustava ja an-
taa tilaa tutkimuksen aineistolle. Tutkimuksen teoria on keskeinen asia laadulli-
sessa tutkimuksessa ja on tutkimuksen aineistonkeruun perusta. Teoreettinen vii-
tekehys muotoutuu tutkijan perehtyessaan aikaisempiin tutkimuksiin. Teoria on
keskiossa laadullisen tutkimusaineiston analysoinnissa ja on kuin silmalasit, jonka
kautta tutkija tarkastelee tutkimuksen aineistoa ja kokonaisuutta. (Puusa ym.

2020, luku 4.)

Kauppatieteellisissa tutkimuksissa empiria toteutetaan usein maarallista tai laa-
dullista tutkimusmenetelmaa kdyttden. Naiden kahden tutkimusmenetelman yh-
distdminen on viime vuosina yleistynyt kaikilla kauppatieteiden aloilla. Monime-
netelmatutkimusta kdytetaan tutkimuksissa, joissa on selittdmiseen ja kuvailemi-
seen pyrkivia tutkimuskysymyksia. Monimenetelmatutkimus yhdistaa maarallisen
ja laadullisen aineistonkeruumenetelman ja -analyysin. Usein monimenetelmatut-
kimuksesta kaytetdan termia triangulaatio, mika tarkoittaa tutkimusmenetelmien

yhdistamista. (Puusa ym. 2020, luku 20.)

Taman opinnaytetydn tutkimusmenetelmana kaytetddn laadullista tutkimusme-
netelmaa. Tiedonintressina on tutkittavan ilmion ymmartaminen eli vastuullisten
tekstiilien vienti Suomesta Yhdysvaltoihin ulkomaisen valijdsenen kautta omni-
kanavaisuus huomioiden. Tutkimuksessa ei kuvata asioita numeerisesti tai tilastol-
lisia yhteyksia, vaan tutkimushaastattelujen kautta ihmisten ndkemyksia ja koke-
muksia. Tutkimuksen tavoitteena on kuvata ja ymmartavaa tutkimuksessa tutkit-

tavaa ilmiota. Teoria on keskiossa tutkimuksessa, jonka avulla analysoidaan tutki-
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muksen tuloksia. Tassa tutkimuksessa pyritaan tuottamaan yksityiskohtaista tie-
toa tutkittavasta ilmiosta, johon tietoa on hankittu pieneltd maaralta tietamysta

ja kokemuksia omaavilta henkil6ilta.

5.3 Tutkimuksen aineistonkeruumenetelma

Tieteellinen tutkimusty6 vaatii aineiston, jonka keruuseen vaikuttaa tutkimusme-
netelman valinta. Laadulliselle tutkimukselle on ominaista tuoda esille ndkemyk-
sia, joita tutkittavat henkilot tietylle ilmidlle antavat. Aineistonkeruuta ei valtta-
matta laadullisessa tutkimuksessa ole tarkasti maaritelty etukateen, sillad sen tulee
mukautua mahdollisiin muutoksiin tutkimusprosessin edetessa. Laadullisen tutki-
muksen aineiston riittavyytta maaritellaan kyllaantymisella eli saturaatiolla. Tama
tarkoittaa, ettd haastatteluiden vastauksissa on yhtalaisyyksia ja aineisto alkaa
toistamaan itsedan. (Valli & Aarnos 2018, osa 1; Saaranen-Kauppinen & Puus-

niekka 2006.)

Opinnaytetyon tarkoituksena on tuottaa tutkimusongelmaan luotettava, uskot-
tava ja totuudenmukainen ratkaisu. Ratkaisuun tarvitaan tietoa, jota kerataan va-
litulla aineistonkeruumenetelmalld. Tutkimustulosten saamiseksi ja tutkimuson-
gelman ratkaisemiseksi, aineistot kasitelladan analyysimenetelmalla. Kvantitatiivi-
sen tutkimuksen aineistonkeruumenetelmia ovat tilastot ja kyselyt. Kvalitatiivisen
tutkimuksen aineistonkeruumenetelmia ovat dokumentit, erilaiset haastattelu-

muodot, havainnointi ja sihkdpostihaastattelu. (Kananen 2015, 80—81.)

Haastattelu mielletdan keskusteluksi, jolle on asetettu tavoite. Haastattelun ta-
voitteena on keratd aineisto, joka mahdollistaa uskottavien paatelmien tekemisen
tutkittavasta ilmiosta. Haastatteluun voidaan valita haastateltaviksi henkil6ita,
joilla on kokemusta, tietamysta tai nakemyksia tutkittavasta ilmiosta. Haastattelua
voidaan pitaa joustavana aineistonkeruumenetelmana, mika sopii erityisesti abst-
raktien ilmididen tutkimiseen. Haastattelulla pyritddan saamaan mahdollisimman
paljon tietoa tutkittavasta ilmiostd, mita voi edesauttaa kysymysten lahettaminen

haastateltavalle etukateen. (Puusa ym. 2020, luku 6.)
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Tassa opinndytetydssa kaytetdaan aineistonkeruumenetelmana puolistrukturoitua
teemahaastattelua, jotka toteutetaan yksildhaastatteluina. Strukturoidussa haas-
tattelussa tutkimuksen teoriaan nojautuvat haastattelukysymykset ja kysymysten
vastausvaihtoehdot ovat laadittuna etukateen. Kysymysten jarjestys ja muoto on
vakio strukturoidussa haastattelussa eli kaikille haastateltaville kysymykset esite-
tdan samassa jarjestyksessa ja samalla tavoin. Puolistrukturoitu haastattelu on
strukturoidusta haastattelusta siten, ettei siina ole valmiita vastausvaihtoehtoja
laadittuna. Puolistrukturoitu on hieman vapaampi aineistonkeruumenetelma,
minka ansiosta tutkijan on mahdollista saada haastateltavilta omat nakemykset

tutkimuksen keskeisiin aiheisiin. (Puusa ym. 2020, luku 6.)

Teemahaastattelu ja puolistrukturoitu haastattelu ovat ldhelld toisiaan. Teema-
haastatteluun on nimensa mukaisesti poimittu tutkimuksen keskeiset teemat. Tut-
kimusongelmaan vastaamisen kannalta, teemahaastattelussa tulee kasitella kaik-
kia tutkimuksen teemoja. Haastattelukysymysten jarjestyksella ei teemahaastat-
telussa ole merkitystd, vaan tavoitteena on saada kaikilta haastateltavilta tutki-

muksen teemoihin oma nakemyksensa. (Vilkka 2021, luku 5.)

Tutkimusaineisto on muutettava tutkittavaan muotoon aineistonkeruun jalkeen.
Tallennetut, nauhoitetut haastattelut on muutettava tekstimuotoon, mita kutsu-
taan litteroinniksi. Laadullisessa tutkimuksessa tutkimusaineiston tulee olla teksti-
muodossa tai kuvamuodossa. Litterointi voidaan tehda koko tutkimusaineistolle

tai osittain. (Vilkka 2021, luku 5.)

Taman tutkimuksen aineisto koostuu puolistrukturoiduista teemahaastatteluista,
jotka ovat tutkimusta varten jarjestettyja. Aineistonkeruun jdlkeen haastattelut
dokumentoidaan ja litteroidaan tekstimuotoon tutkimuksen tulosten kokoamista
ja analyysia varten. Tutkimushaastatteluissa on valmiiksi laaditut kysymykset tut-
kimuksen keskeisimmistad teemoista, joihin kaikilta haastateltavilta on tavoitteena
saada kuvaus. Tavoitteena on saada kaikilta haastateltavilta omat nakemyksensa

tutkimuksen keskeisiin teemoihin.



35
5.4 Tutkimuksen suunnittelu ja toteutus

Tutkimushaastatteluun on olennaista |6ytda sopiva kohdejoukko. Tavoitteena on
saada haastateltavaksi henkil6ita, joilla uskotaan olevan tutkimuksen kannalta ha-
luttua, tarkeaa tietoa tai tiedetdan olevan kokemusta aiheesta. Tutkimushaastat-
telussa on tarkeda luoda miellyttava ilmapiiri ja luottamuksellisuus keskustelijoi-
den vilille. Haastateltavat voidaan valita tutkittavaan ilmioon pohjautuvan asian-
tuntemuksen tai kokemusten perusteella. Tarkeinta haastateltavien valinnassa on
muistaa, mitd tutkimuksessa ollaan tutkimassa. (Valli & Aarnos 2018, osa 1; Vilkka

2021, luku 5.)

Taman tutkimuksen haastatteluun on tarkoitus saada henkildita erilaisista tyoteh-
tavistd, joilla uskotaan olevan tietamysta tai kokemusta tutkittavasta aiheesta.
Haastateltavat valitaan tutkimuksen aiheeseen liittyvan asiantuntemuksen ja ko-
kemusten perusteella. Haastateltaviksi on tarkoitus saada 4—6 henkil6a. Haastat-

telut on tarkoitus toteuttaa syyskuun 2021 lopussa etayhteyden valityksella.
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6 TUTKIMUKSEN TULOKSET

Haastattelut toteutettiin yksilohaastatteluina, etdyhteydelld suunnitellun aikatau-
lun mukaisesti syyskuussa 2021 viikoilla 37 ja 38. Haastatteluihin osallistuivat tut-
kimuksen kannalta nelja sopivaa henkil6a. Haastattelukysymykset laadittiin ja la-
hetettiin haastateltaville etukdteen, jotta heilld oli mahdollisuus tutustua kysy-

myksiin ennen haastatteluajankohtaa.

Haastattelukysymykset pohjautuivat teoreettisen viitekehyksen kolmeen paaaihe-
piiriin. Ensimmainen aihepiiri sisalsi kysymyksia vastuullisten tekstiilien viennista
Suomesta Yhdysvaltoihin, toinen aihepiiri vientioperaatiomuodosta ja kolmas om-
nikanavaisuutta. Haastatteluiden alussa kysyttiin lyhyesti haastateltavien tausta-
tietoja. Tutkimustuloksissa esitetdan haastateltavien suorat lainaukset kursi-

voidulla tekstilla haastattelukysymykset kursivoidulla ja lihavoidulla tekstilla.

6.1 Taustatiedot

Haastattelun ensimmaisten kysymysten tavoitteena oli selvittda haastateltavien
taustatietoja tyotehtavista ja tutkimuksen teoreettiseen viitekehyksen teemoista.
Taman tutkimuksen kannalta tyotehtaviin liittyvat, tutkimuksen kannalta olennai-
set kysymykset ovat tarkeit3, silla kokemus esimerkiksi viennista Yhdysvaltoihin tai
kokemus tekstiiliyrityksen toiminnasta vaikuttavat todennakdisimmin haastatelta-

van tietamykseen aiheista.

Mikd on nykyinen tyétehtdvdsi? Onko sinulla kokemusta viennistd Yhdysvaltoihin?

Onko sinulla kokemusta tekstiiliyrityksen toiminnasta?

Taulukossa 1. esitetdan haastateltavien taustatietoja. Henkild A toimii viestinta-
paallikkdond vastuullisessa tekstiiliyrityksessa. Hanelld on kokemusta tekstiilien
viennistd Yhdysvaltoihin, omaa paljon tietoa tekstiiliyrityksen toiminnasta ja vas-
tuullisuudesta. Henkild B toimii korkeakoulun professorina ja omaa 40 vuoden ko-

kemuksen tekstiiliyrityksen johtotehtavissa toimimisesta. Hanelld on kokemusta
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tekstiiliyrityksen toiminnasta ja tekstiilien viennista Yhdysvaltoihin. Henkil6 C toi-
mii lehtorina korkeakoulussa. Hanella ei ole kokemusta viennista Yhdysvaltoihin
eika tekstiiliyrityksen toiminnasta, mutta valikoitu haastateltavaksi kansainvalisty-
misen ndkokulman perusteella. Henkild D toimii korkeakoulussa tiimivalmenta-
jana. Aikaisemmin D on tyoskennellyt liiketalousneuvojana ja markkinointikoulut-

tajana. D valikoitui haastateltavaksi hanen tietdmyksestdan omnikanavaisuuteen.

Viestintapaallikko tekstiiliyrityk- Kokemusta tekstiilien

sessa viennista Yhdysvaltoihin
Henkil6 B Entinen tekstiiliyrityksen johto- Kokemusta tekstiilien

henkil6 40 vuoden ajan viennista Yhdysvaltoihin
Henkil6 C Korkeakoulun lehtori Ei kokemusta, tietamys

kansainvalistymisesta

Korkeakoulun tiimivalmentaja Ei kokemusta, tietamys
omnikanavaisuudesta

Taulukko 1. Haastateltavien taustatiedot

6.2 Teema 1: Vastuullisten tekstiilien vienti Suomesta Yhdysvaltoihin

Mitd vastuullinen liiketoiminta kdisityksesi mukaan tarkoittaa?

Kaikki haastateltavat korostivat vastuullisen liiketoiminnan huomioivan yrityksen
ekologisen vastuun. B ja C korostivat sosiaalisen ja taloudellisen vastuun huomioi-
mista, paikallisten lakien ja saaddsten noudattamista. C nosti esille, ettei lapsityo-
voiman kaytto ole vastuullista liiketoimintaa. A ja B kiteyttivat vastuullisen liiketoi-
minnan olevan eettistd ja huomioivan toiminnassaan kestavan kehityksen tavoit-
teet. D korosti sosiaalisen vastuun huomioimisen lisaksi tuotevastuun, eli tuottei-
den yksityiskohtaisen tuntemuksen. A lisasi vastuullisen liiketoiminnan huomioi-

van my0s kohdemaan kulttuurin.

“Eettisesti korkeatasoista liiketoimintaa, jossa pyritddn siis tuottamaan palveluita

tai hyddykkeitd kestdvén kehityksen tavoitteiden mukaisesti.”
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Mitd vastuullisuus tekstiilien kohdalla mielestdisi tarkoittaa?

Haastateltavien vastauksissa nousi esille kestavan kehityksen tavoitteiden huomi-
oiminen tekstiilien materiaalienhankinnassa ja valmistuksessa. B:n ja C:n vastauk-
sissa ilmeni ymparistdvaikutusten ja ihmisten terveyden negatiivisten vaikutusten
minimointi valttamalla tekstiilien valmistuksessa ymparistolle ja ihmisten tervey-
delle haitallisia aineita. C korosti tekstiileissa ja pakkausmateriaaleissa raaka-ainei-
den kierrattamista ja uusiokayttamista. C painotti vastuullisten tekstiilien kohdalla
ehdotonta lapsitydvoiman valttamistd, vaikka mahdollistaisi liiketoiminnalle suu-
remmat tuotot. A nosti esille kulttuurin ja muodin nakékulman. A tarkensi, ettei
ole vastuullista valmistaa tekstiileita, joissa ei ole huomioitu paikallista muotia tai
kohdemaan kulttuuria. Han lisdsi muodin olevan merkittava osa ihmisten kulttuu-
ria, jonka myota hanen mielestdaan on vastuullista paivittaa ajattomia tekstiileita

eli klassikoita my0ds ajankohtaisen muodin mukaiseksi.

"Vastuullisuus ulottuu alkaen vaatteen designista koko sen tuotteen elinkaaren
hahmottamisen kautta; raaka-aineisiin, tuotantoon, jakeluun, markkinointiin ja
myds siihen, mitd tapahtuu tuotteen myymisen jilkeen, eli tuotteen koko elinkaari
raaka-aineesta jétteeksi. Sen kaiken huomioon ottaminen ja siihen liittyvien sidos-

ryhmien ja seikkojen kokonaisvaltainen tarkastelu.”

Millé keinoilla vientid voi mielestdsi harjoittaa vastuullisemmin?

Kaikki haastateltavat mainitsivat energiatehokkaampien kuljetusmuotojen, kuten
nesteytetylla maakaasulla kulkevien alusten ja junien kayttdmisen. Vastauksissa
nousi esille myos valitsemalla kyseisid kuljetusmuotoja suosiva huolitsija, kdytta-
malla ekologisia pakkausmateriaaleja, toimittamalla tuotteita harvemmin ja maa-
rallisesti enemman kerralla. A lisasi huolellisen, totuudenmukaisen markkinoinnin
toteuttamisen kohdemaassa ja tuotteiden jatteesta huolehtimisen kohdemaassa.
D korosti ihmisten ja sidosryhmien tuntemisen merkityksen, kuten heidan toimin-

taperiaatteiden ja arvojen tuntemisen.
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“Tuntee koko jakelutien ihmiset, jotka on sen tuotteen kanssa tekemisissd. Globaa-
lissa yrityksessé henkil6kohtaisuutta ei niin tule. Se on aikamoinen haaste, ettd
tunne ihmiset, tunne yritykset, jotka on siind mukana ja toisaalta niilléhén pitdis
olla varmaan jonkinlainen viestintdketju, joku alusta, missd ne vaihtaa kuulumisia

ja missé ne on vuorovaikutuksessa.”

Miten ekologisen vastuun voi mielestéisi huomioida viennissd?

Haastateltavien vastauksissa korostui energiatehokkaiden kuljetusmenetelmien
suosiminen. B toi esille yrityksen omien verkkosivujen informaation merkityksen.
Han tarkensi, etta yrityksen tulee informoida verkkosivuillaan toimenpiteistaan
hiilijalanjalkensa pienentamiseksi. A ja D korostivat samanlaisia ajatuksia ihmisten
ja sidosryhmien tuntemisesta. A tarkensi tuntemisen toimenpiteiksi kolmansien
osapuolien hyédyntamisen tuotantomaiden ja viennin kohdemaan tilanteiden sel-

vittamisessa.

Mitd Yhdysvaltoihin viennissé mielestdsi tulee huomioida?

Haastateltavien vastauksissa ilmeni saaddsten ja mahdollisten tuotekohtaisten ra-
joitusten huomioiminen Suomessa ja Yhdysvalloissa. C toi esille yrityksen taloudel-
listen resurssien merkityksen Yhdysvaltain markkinoiden laajuudesta johtuen. C
tarkensi yrityksen laajentuessaan Yhdysvaltoihin mahdollisesti aloittaa yhdesta
osavaltiosta ja myohemmin laajentuu Yhdysvalloissa osavaltio kerrallaan. Hanen
mielestddn markkinoiden laajuuden myo6ta toimivin tapa Yhdysvalloissa olisi laa-

jentua vahitellen, osavaltio kerrallaan.

“Kun olet onnistunut myymddn hyvin Amerikan markkinoilla, sitten on melko help-

poa mennd mihin tahansa muun maan markkinoille maailmassa.”

”Se on kuin joku yrittéd valloittaa Euroopan, menet maa kerrallaan. Sama pdtee
Yhdysvaltoihin, aloitat ehké yhdestd osavaltiosta ja etenet seuraaviin osavaltioihin

ja lopulta valtaat koko Yhdysvaltain markkinan.”
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Mitd huomioitavaa on tekstiilien viennisséd Yhdysvaltoihin?

A toi esille tekstiileitd koskevan Yhdysvaltain lainsdadannon, turvallisuus-, tuote-
merkki- ja markkinointisaddosten huomioimisen. Han lisdsi myos paikallisten tes-
tausvaatimusten huomioimisen. A kertoi esimerkkind, etteivat Euroopan unionin
testausvaatimukset kelpaa valttamatta Yhdysvaltoihin. Han mainitsi hyddylliseksi
asiantuntijoiden, kuten paikallisen standardijarjeston konsultoimisen tekstiilien

viennissa Yhdysvaltoihin.

“Esimerkiksi EU:n testaukset eivdt kelpaa Yhdysvaltoihin. Sinne tulee tehdd erik-

seen omat heiddn vaatimat testaukset menetelmiensd mukaisesti.”

“Sinulla téytyy olla joku, joka tuntee paikalliset markkinat. Mité sinne ylipddtddn
kannattaa edes Idhted viemddn? Pukeutumiskulttuurit voivat olla erilaisia, joten

voi olla vaikea kuvitella sitd ennen kuin keskustelee jonkun paikallisen kanssa.”

6.3 Teema 2: Vienti ulkomaisen vilijasenen kautta

Mitd etuja ja haittoja nédet jdlleenmyynnissd?

Kaikkien haastateltavien vastauksissa jalleenmyyjan eduksi nousi esille sen tieta-
mys paikallisista markkinoista, valmiit asiakas- ja kontaktiverkostot. A tarkensi jal-
leenmyyjan eduksi kohdemaan paikallisten asiakkaiden tuntemisen entuudestaan.
B ja D korostivat myynnin ulkoistamisen etua jalleenmyyjan tehdessa myyntityén
ja olemalla suorassa kontaktissa paikallisiin asiakkaisiin. D lisdsi hyvdmaineisen, us-
kottavan ja tunnetun jdlleenmyyjan tuovan lisdarvoa yritykselle henkilokohtaisella
myyntityollaan ja palveluillaan. C painotti jalleenmyyjan eduksi mahdollisuuden
yritykselle kokeilla kohdemaan markkinoita ilman yrityksen fyysista sijaintia koh-

demaassa.

“Jdlleenmyyijdn liséarvo tulee paljon siité neuvontatyéstd ja sitten jdlleenmyyjén

brdndistd, jos silld on bréndi. Jos pddset hyvddn jdlleenmyyjéketjuun niin siitd on
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todella paljon hyétyd. Tietysti jos meiddn tuotteemme pddsee sellaiselle jéilleen-
myyijéille, jolla on sitd meiddn omaa tuotettamme tukevia muita tuotteita tai pal-

veluita, niin sitédkin kautta tulee lisdarvoa siihen tuotteeseen.”

Kaikkien haastateltavien mielesta jalleenmyyjan haittapuoli on myyntituottojen
jakaminen. C lisasi haittapuoliksi myds yrityksen strategian ja tuotteiden designin
mahdollisen jakamisen jalleenmyyjan kanssa. D toi esille yrityksen tuotteiden ris-
kin hukkua jalleenmyyjan tuotevalikoimaan, mikali jalleenmyyjalla on paljon sa-
manlaisia tuotteita valikoimassaan. A mainitsi jalleenmyyjien valmiiden kontakti-
verkostojen haittapuoleksi, etteivat ne ole yrityksen suoria kontakteja, jolloin yri-
tys ei ole suorassa kontaktissa asiakkaisiinsa. C korosti riskia, mikali jalleenmyyja

paattaa lopettaa yhteistyon yrityksen kanssa kohdemaan markkinoilla.

“Pahinta on tilanne, jos jélleenmyyjd lopettaa maansa markkinoiden jakamisen ja
kieltdvdt ulkomaisen yrityksen, joka haluaa tulla maahan. Ndin voi tapahtua. Riski

on aina olemassa, jos kéytdt jalleenmyyjéié pddstéksesi ulkomaisille markkinoille.”

Mitd etuja ja haittoja nédet agentin kéiytossd?

A, B ja C nostivat agentin etuna asiantuntijuuden kohdemaan markkinoista ja yri-
tyksen avustamisen kohdemaan markkinoille. B:n mielesta yrityksen on kannatta-
vaa hyddyntaa agenttia aluksi kohdemaahan laajentuessa, silla ndkee sen helpot-
tavan yrityksen padsya kohdemaan markkinoille. A lisasi agentin kayton eduiksi
kohdemaan asiakkaiden aidinkielen osaamisen ja reklamaatioiden hoitamisen
kohdemaassa. Kaikkien vastauksissa korostui eduksi agentin asiantuntijuus kohde-
maan markkinoista. D korosti agentin eduksi jalleenmyyjan tavoin lisdarvon tuo-
misen yritykselle agentin ndhdessa potentiaalia yrityksen tuotteissa kohdemaan

markkinoilla ja ollessa tehokas myyntitydssaan.

”Jos oikein hyvd agentti, hyvdt asiakasverkostot omaava, juuri yrityksen tuotteille

sopivat asiakkaat, niin sehdn on hirveen arvokas kaveri. Siind on vaurastumisen
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mahdollisuus sillé agentillakin. Ei agentti yleensd tee talkoita, ettd kylld sillé on

oma lehmd ojassa, ettd hédnenkin pitdd leipénsd ansaita.”

A nosti agentin haittapuoleksi valittaessaan yrityksen tuotteita jalleenmyyjille, jol-
loin asiakaskontaktit jadavat kyseisille jalleenmyyjille. A lisasi agentin kdytdn haitta-
puoleksi mahdollisen informaatiokulun epaselvyyden. C korosti riskia agentin
tyoskennellessa useammalle yritykselle, jolloin se voi toimia yhta aikaa agenttina
toiselle kohdemaahan kansainvalistyvalle, samanlaiselle yritykselle. D:n mielesta
agentin kohdalla on riskina yrityksen tuotteiden hukkuminen muiden yritysten

tuotteisiin, kuten jalleenmyyjan tapauksessa.

”Siind voi olla rikkindistd puhelinta matkalla, ettd jos me halutaan saada joku viesti
eteenpdin kaikille jalleenmyyjille, me joudutaan toimimaan sen agentin kautta ja

me ei olla ihan varmoja, ettd meniké se viesti nyt perille kaikille jélleenmyyjille.”

”On aina olemassa riski, ettd joku ottaa yrityksesi strategian.”

Ovatko jdlleenmyynti tai agentti mielestdisi toimivia vientitapoja vientid aloitta-

valle yritykselle?

B:n ja D:n mielesta paikallinen agentti on toimiva ratkaisu. He perustelivat nake-
mystddn agentin asiantuntijuudesta kohdemaan markkinoista ja asiakkaista. C:n
mielesta jalleenmyyja on toimiva. Hanen mielestdan jalleenmyyija sisalta vahem-
man riskeja kuin agentti jalleenmyyjan ostaessa yrityksen tuotteita. A:n mielesta
tukkujakelija/tukkukauppias on toimiva tapa vientia aloittavalle yritykselle. Han
tarkensi tukkujakelijan ostavan yrityksen tuotteet, tuovan ne kohdemaahan ja ja-
kelevan tuotteet kohdemaassa. A lisasi tukkujakelijan ottavan myos riskin kohde-
maassa ostaessaan tuotteet yritykselta. A toi esille tukkujakelijan riskin sen toimin-
tavapauden nakokulmasta, jolloin yritys ei mahdollisesti pysty hallitsemaan tuot-

teidensa hintoja ja myyntikanavoita kohdemaan markkinoilla.
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”Jos et halua itse, olet vaikka tosi pieni yritys, et pysty kdymddn Iépi niitd kaikkia
tullimuodollisuuksia ja kaikkia testauksia, siind tapauksessa tukkujakelija voi olla

hyvé tapa kokeilla markkinoita.”

Onko jélleenmyynti tai agentti mielestdsi toimivia vientitapoja Yhdysvaltoihin?

B totesi agentin olevan toimiva vientitapa. Han korosti saman konseptin toimivan
kohdemaasta riippumatta, mutta agentin valintaan tulee kiinnittda huomiota. C
nosti esille jalleenmyyjan toimivuuden ja kannattavuuden yrityksen laajentuessa
Yhdysvaltain markkinoille. Han lisasi viennin ilman valikasia olevan toimiva, mikali

yritys omaa riittavasti taloudellisia resursseja.

“Jélleenmyyjén kanssa yrityksen ei tarvitse lisensoida mitédn eikd jakaa designia
ja strategiaa. Yrityksellé on vain yksinkertainen sopimus, ettd mind myyn sinulle
halvemmalla ja sind myyt uudelleen korkeammalla hinnalla. Siiné kaikki. Jdlleen-

myyjd vain vastaanottaa tuotteet ja myy ne eteenpdin.”

Millaisia resursseja vienti Yhdysvaltoihin yritykseltd vaatii?

Haastateltavat olivat vastauksissaan yksimielisia Yhdysvaltoihin viennin vaativan
yritykselta paljon resursseja. A ja B nostivat esille vastauksissaan yrityksen tarvit-
sevan ehdottomasti tietamysta Yhdysvaltain markkinoista, rajoituksista ja tuote-
kohtaisista vaatimuksista omaavia henkil6ita. B korosti pienen yrityksen kohdalla
agentin tarpeellisuuden Yhdysvaltojen markkinoille laajentuessa. A lisasi yrityksen
tarvitsevan kansainvalisen viennin asiantuntijoita ja markkinointiresursseja Yhdys-
valtain markkinoille laajentuessaan. C kiteytti yrityksen tarvitsevan taloudellisia,

teknisia ja henkilostoresursseja.

”On kaksi tapaa valloittaa markkina, toinen on se, ettd Idhtee isolla mediarahalla
rummuttamaan, toinen on se, ettd luottaa siihen hyvddn tuotteeseen, menee pie-
nempid reittejé pienempien vaikuttajien kautta, luo sellaista nimed ja sitten hank-
kii hyvid jdlleenmyyjid. Semmoisia, jotka pystyvdt tekemdédn markkinointia sinun

puolestasi.”
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6.4 Teema 3: Omnikanavaisuus

Mitd omnikanavaisuus kdsityksesi mukaan tarkoittaa?

Haastateltavien vastauksissa nousi esille omnikanavaisuuden tarkoittavan monien
eri myyntikanavien hyodyntamista. A kiteytti yrityksen toimivan omnikanavaisesti
omistaessaan verkkokaupan ja kivijalkamyymalan. B toi esille vastauksessaan eri
myyntikanavien rinnakkaiskdyttamista, jolloin viestinndn ja myyntiprosessin on
mahdollista tapahtua eri myyntikanavissa. B tarkensi asiakkaalle olevan mahdol-
lista kayttaa yrityksen kaikkia myyntikanavia ajankohdasta riippumatta. C ja D tii-
vistivat omnikanavaisuuden tarkoittavan kaupantekoa monessa eri myyntikana-
vassa. D korosti, ettd omnikanavaisuudessa viestinta, logistiikka ja informaatio

ovat integroituneet.

“Omnihan tarkoittaa kaikki... Meillé on puhuttu monikanavaisuudesta... Jos sulla
on jotain somessa, jos sulla on jotain nettikauppaa, jos sulla on kivijalkaa, jos sulla

on jotain tukkupuuhastelua, niin sillon voi kai sanoa, etté olet omnikanavainen.”

”Se tarkoittaa sitd, kun pystyt myymddn eri tavoilla. Se voi olla paikan pddlld, ver-

kossa, edustajan kautta, tavarantoimittajan tai jdlleenmyyjén kautta.”

“Omnikanavaisuudessa on integroitunut viestintd, logistiikka ja informaatio.”

Mitd myyntikanavoita omnikanavaisella yrityksellé tulisi mielestdisi olla?

A:n ja B:n mielesta omnikanavaisella yrityksella tulisi olla kaikki mahdolliset myyn-
tikanavat kdytossadan. Molemmat korostivat kohtaamispaikkojen I6ytymisen mer-
kitysta kaikista yrityksen myyntikanavoista. B tarkensi kohtaamispaikan tarkoitta-
van digitaalista tai fyysista paikkaa, jossa kuluttajalla on mahdollisuus yrityksen
kohtaamiseen. C:n mielesta omnikanavaisella yrityksella tulisi olla fyysinen myy-
mala ja digitaalinen myyntikanava, josta asiakkaat voivat tehda ostoksia paikasta
riippumatta. Han nosti esille myds Al-tyokalujen eli tekodlyn kayttamisen merki-

tyksen omnikanavaisuudessa, joiden avulla yrityksen on mahdollista maaritelld
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asiakkaan ostoaikeet. D kiteytti omnikanavaiselle yritykselle tarpeellisiksi myynti-
kanavoiksi fyysisen ja digitaalisen maailman eri vaihtoehdot. D lisasi, etta yritysten

olisi hyva olla hieman radikaalimpia myyntikanavoiden valitsemisen suhteen.

“Mun mielestd yritykset ei oo tarpeeks rohkeita siind, ettd mitd kaikkia kanavia
vois kdyttéd, monellakin tuotteella vois tuottaa hyvid tuloksia, kun olis radikaaleja

valintoja siind.”

Tarvitseeko omnikanavainen yritys mielestdsi kivijalkamyymdlén?

Kaikkien haastateltavien mielestd omnikanavainen yritys tarvitsee kivijalkamyy-
malan. B korosti kivijalkamyymalan olevan omnikanavaisen yrityksen tarkein
myyntikanava. D toi esille fyysisen kohtaamispaikan tarkeyden omnikanavaisuu-
dessa. A tarkensi kivijalkamyymalan tarkeytta kuluttajien kannalta, mutta hanen
mielestaan yritykselle ei ole suurta merkitysta missa myyntikanavassa myyntia ta-
pahtuu. Han lisasi tarkeaksi asiakkaan mahdollisuuden 16ytaa yrityksen valitsemas-

taan kanavasta ja tuotteen saatavuuden myyntikanavasta riippumatta.

"Ylipddtddn se, ettd tuotetta pddsee hypistelemddn ja katsomaan, se on kulutta-

jille vield tdrkedd ja luulen, etté tdmd tulee vield pitkédn olemaankin tdrkedd.”

D lisasi, etta yritykselld tulee olla fyysinen kohtaamispaikka, jonka ei valttamatta
tarvitse olla kiintea kivijalkamyymala. Han tarkensi, etta fyysinen kohtaamispaikka

voi olla esimerkiksi pop-up myymala tietyn sesongin ajan.

“Voi olla liikkuvaa kauppaa ja voi olla lennossa olevaa kauppaa ja kaikkee mahdol-

lista.”

C korosti kivijalkamyymalan tarkeytta erityisesti tekstiiliyritykselle. Hinen mieles-
tdan omnikanavainen yritys valttamatta tarvitse kivijalkamyymal3da toimialasta,

palvelusta tai tuotteestaan riippuen.

“Jotkut asiakkaat haluavat ndhdd, kokeilla ja tuntea tuotteen fyysisesti, joten il-

man kivijalkamyymdldd yritys menettdd ndmd asiakkaat.”
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Voiko jilleenmyyjé tai agentti olla osana yrityksen omnikanavaista toimintaa?

Kaikkien haastateltavien mielestad jalleenmyyja tai agentti voi ehdottomasti olla
osana yrityksen omnikanavaista toimintaa ja nakivat sen positiivisena asiana yri-
tykselle. C nosti esille omnikanavaisuuden tarkoituksen toimittaa asiakkaalle tuot-
teita kaikkien myyntikanavien kautta, joista jalleenmyyja tai agentti voi toimia yh-
tena. B:n ja D:n mielesta yritykselld on mahdollisuus fyysiseen kohtaamispaikkaan
myos jalleenmyyjan tai agentin kivijalkamyymalan kautta. B tarkensi, etta jalleen-
myyjdn tai agentin tulee olla omnikanavaisesti toimivan yrityksen jarjestelmassa

osallisena.

“Ehdottomasti voi olla, kaikki on mahdollista.”

Minkdilaisia haasteita ndet omnikanavaisuudessa?

A, B ja D nostivat myyntikanavien integroimisen, lapinakyvyyden ja synkronoimi-
sen haasteeksi omnikanavaisuudessa. B:n korosti reaaliaikaisen lapindakyvyyden
kaikkien myyntikanavien valilla olevan merkittavin haaste. Han mainitsi jarjestel-
man toimivuuden merkityksen reaaliaikaisen lapinakyvyyden mahdollistamiseksi.
C toi esille haasteen omnikanavaisuuden ja vastuullisuuden yhteensovittamisessa.
Han tarkensi, ettd omnikanavaisuudessa yritys ei valttamatta ole mahdollinen
kontrolloimaan koko toimitusketjua, jolloin se ei ole mahdollinen kontrolloimaan

esimerkiksi kuljetusmuotoja.

“Lédpindkyvyys on haaste, johon tarvitaan hyvd jérjestelmd, jotta yritys on aina yh-
teydessd ja avoinna kaikissa myyntikanavoissa. Reaaliaikainen IGpindkyvyys kaik-
kien kanavien vdlilld on haaste, johon tarvitaan todella hyvd, kaikki kanavat integ-

roiva jdrjestelmd.”

Mitd omnikanavaisuus mielestdsi yritykseltd vaatii?

B korosti reaaliaikaisen myyntikanavien lapindakyvyyden mahdollistaman jarjestel-

man olevan tarkein vaatimus yritykselle. Han mainitsi, ettei toimivan jarjestelman
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yllapito ole edullista, mika vaatii yritykselta taloudellisia resursseja. B lisasi etenkin
pienten, kokemattomien yritysten kohdalla omnikanavaisuuden vaativan osaavia
henkiloita. A toi esille omnikanavaisuuden vaativan yritykselta fyysisen kohtaamis-
paikan, kuten kivijalkamyymalan. C mainitsi tekodlyn kdyttamisen ja digitaalisten
kanavien kayttamisen ja naiden mahdollisen yhdistamisen. D:n mielesta omni-
kanavaisuus vaatii yritykseltd monipuolista osaamista asiakkaan kohtaamiseen di-

gitaalisissa kanavissa ja kivijalkamyymalassa.

”Se, jolla on hyvd, toimiva jérjestelmd, on voittaja markkinoilla.”

Minkdilaisena néiet omnikanavaisuuden tulevaisuuden?

Haastateltavat vastasivat omnikanavaisuuden lisdantyvan tulevaisuudessa ja yri-
tysten pyrkivan omnikanavaisuutta kohti. A ja B ndakevat digitaalisen kaupankayn-
nin kasvavan, uusien digitaalisten myyntikanavien muodostuvan ja kehittyvan. B
korosti tulevaisuuden kuluttajalle olevan tarkeaa yhteydenpidon mahdollistami-
nen yritykseen myyntikanavasta ja ajankohdasta riippumatta. C toi esille tietosuo-
jan luotettavuuden merkityksen digitaalisuuden ja omnikanavaisuuden kasvaessa.
D kiteyttaa vastauksensa, ettd omnikanavaisuudesta on tulossa normaali kaupan-
kdynnin tapa eika todennakdisimmin uusia yrityksia tulevaisuudessa tulla perusta-

maan ilman omnikanavaisuutta.

“Omnikanavaisuus tulee joka tapauksessa.”
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7 JOHTOPAATOKSET

Tutkimuksen tarkoituksena oli selvittaa toimeksiantajan vastuullisten tekstiilien
vientia Suomesta Yhdysvaltoihin ulkomaisen valijasenen kautta omnikanavaisuus
huomioiden. Tassa paaluvussa tuodaan esille tutkimuksen johtopdatokset ja tut-
kimusten tulosten analysointi. Luvussa arvioidaan tutkimuksen eettisyytta ja luo-
tettavuutta. Lopuksi on yhteenveto tutkimuksen hyédysta toimeksiantajalle ja tut-

kimuksen jatkotutkimusehdotukset.

Tutkimuksen keskeisiin tutkimuskysymyksiin saatiin vastaus teoreettiseen viiteke-
hykseen pohjautuvista aihepiireistda ja tutkimuksen empiriasta, puolistruktu-
roiduista teemahaastatteluista. Tutkimuksen empiria toi tutkimuksen teoriaan ja
tutkittavaan ilmioon syvallisemman ymmarryksen haastateltavien nakemyksilla ja

kokemuksilla.
7.1 Tulosten analysointi - Teemoittelu

Tutkimuksen analyysimenetelmana teemoittelussa tarkastellaan tutkimuksen tee-
moja yksityiskohtaisemmin. Ennen yksityiskohtaista tarkastelua, tutkimuksen tee-
mat muodostetaan ja ryhmitellddan. Teemat tarkoittavat aiheita, jotka sisaltyvat
aineistoon. Teemoittelu voi olla teorialahtoista, eli teoreettisen viitekehyksen mu-
kaisesti ohjautuvaa. Teemahaastattelujen analysoimisessa teemoittelu on luon-
teva analyysimenetelma. Tutkimushaastatteluista [6ytyvat kaikki tutkimuksen kes-
keisimmat teemat. Litteroitu aineisto voidaan jarjestelld teemoittain. (Jyvaskylan

Yliopiston Koppa 2016; Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006.)

Tassa tutkimuksessa aineiston analyysimenetelmdna kaytetty teorialdahtoista tee-
moittelua. Tutkimuksen teemat toistuvat teoreettisessa viitekehyksessa ja empii-
risessa tutkimuksessa. Teemahaastattelujen my6ta analyysimenetelmaksi tee-
moittelu oli luonteva ja toimiva ratkaisu. Kaikissa tutkimushaastatteluissa kasitel-
tiin keskeisimmat teemat ja litteroinnin jalkeen aineistot jarjesteltiin teoreettisen

viitekehyksen mukaisesti teemoittain.
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7.2 Taustatiedot

Haastatteluiden alussa selvitettiin haastateltavien taustatietoja tutkimuksen ai-
heeseen pohjautuen. Haastateltavat, joilla oli kokemusta tekstiilien viennista Yh-
dysvaltoihin, vastasivat kattavasti Yhdysvaltoihin ja tekstiilien vientia kasitteleviin
kysymyksiin. Taustatiedoista ja tyotehtavista riippumatta kaikki haastateltavat toi-
vat yksilohaastattelujen aikana monipuolisia ndkemyksia ja mielipiteita esiin vas-

tauksissaan.

7.3 Vastuullisten tekstiilien vienti Suomesta Yhdysvaltoihin

Ensimmaisessa teemassa tarkoituksena oli selvittda, mita haastateltavien mielesta
vastuullisten tekstiilien viennissa Suomesta Yhdysvaltoihin tulee huomioida. Tee-
maa koskevissa kysymyksissa selvitettiin haastateltavien kasityksia, keinoja ja mie-
lipiteita vastuullisesta liiketoiminnasta, vastuullisista tekstiileista ja vastuullisuu-
den huomioimisesta viennissda. Teeman kysymyksissa selvitettiin myds Yhdysval-

toihin viennissa huomioitavia asioita.

Haastateltavien vastauksissa vastuullisesta liiketoiminnasta nousi esiin element-
teja yrityksen taloudellisesta, sosiaalisesta ja ekologisesta vastuusta (Viitala ym.
2013, luku 21). Tutkimuksen perusteella vastuullinen liiketoiminta on taloudelli-
sen, ekologisen ja sosiaalisen vastuun huomioimista liiketoiminnan harjoittami-
sessa. Vastuullisessa liiketoiminnassa huomioidaan kestavan kehityksen tavoitteet
(Ulkoministerio 2021), noudatetaan lainsaadantoa, valtetaan lapsitydvoimaa ja
tunnetaan kuluttajille tarjottavat tuotteet yksityiskohtaisesti. Tutkimuksen mu-
kaan vastuulliseen liiketoimintaan kuuluu kohdemaan kulttuurin huomioiminen ja
vastuullisten tekstiilien kohdalla ajankohtaisen, paikallisen muodin huomioiminen

tekstiilien designissa.

Yritys voi huomioida ekologisen vastuun tekstiilien viennissda Suomesta Yhdysval-
toihin energiatehokkaita kuljetusmuotoja kadyttden, valitsemalla kyseisid kuljetus-

muotoja suosivan huolitsijan ja toimittamalla tuotteita maarallisesti enemman
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kerralla Yhdysvaltoihin ja harvemmin. Ekologiseen vastuuseen kuuluu luonnonva-
rojen kestava kdyttaminen (Viitala ym. 2013, luku 21). Tutkimuksen mukaan ta-
man yritys voi huomioida kayttamalla kierratettyja, uusiokdytettavia ja ekologisia

materiaaleja tekstiilien pakkauksissa.

Tekstiilien viennissa Yhdysvaltoihin on huomioitava tullimuodollisuuksien (Euroo-
pan komissio 2021a; European Commission Access2Markets 2021a) ja kaupallisia
tekstiileita koskevien Yhdysvaltain maaraysten (A Guide to United States 2020) li-
saksi Yhdysvaltain paikalliset testausvaatimukset. Tekstiileihin kohdistuvissa pai-
kallisissa maarayksissa ja testausvaatimuksissa on vastausten mukaan kannatta-
vaa konsultoida paikallisia standardijarjest6ja. Tutkimuksen haastattelujen mu-
kaan Yhdysvaltoihin viennissa yrityksen on huomioitava kohdemaan markkinoiden
laajuus. Vastausten perusteella viennin aloittaminen Yhdysvaltoihin on kannatta-
vaa aloittaa yhdestd osavaltiosta ja laajentaa toimintaansa vahitellen osavaltio
kerrallaan. Pienen, tuntemattomamman yrityksen kohdalla tama on kannattavaa

huomioida viennin aloittamisessa Yhdysvaltoihin.

Yhteenvetona, mita vastuullisten tekstiilien viennissa Suomesta Yhdysvaltoihin tu-
lee huomioida, ovat Suomen ja Yhdysvaltain tullimuodollisuudet, kaupallisia teks-
tiileita koskevat maaraykset ja testausvaatimukset Yhdysvalloissa. Toimeksianta-
jayritys voi huomioida ekologisen vastuun tekstiilien viennissa energiatehokkaita
kuljetusmuotoja kayttamalla, kuten laivoja ja junia, toimittamalla tekstiileita
enemman kerralla ja harvemmin. Viennissa Yhdysvaltoihin tulee huomioida myos

taloudellisten resurssien merkitys markkinoiden laajuudesta johtuen.

7.4 Vienti ulkomaisen vilijasenen kautta

Seuraavissa SWOT-analyyseissa tarkastellaan ulkomaisen vélijasenen kautta vien-
tid. Kuviossa 9 on SWOT-analyysi jalleenmyyjan kaytosta ja Kuviossa 10 on SWOT-
analyysi agentin kdytosta. Ndihin analyyseihin on kiteytetty havainnollistamaan ul-
komaisen vdlijasenen kautta viennin etuja ja haittoja. Kuvioiden jalkeen molem-

mista vientitavoista on yksityiskohtaisemman johtop&datokset ja analysoinnit.
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SWOT-analyysi on yleisesti kdytetty analysointimenetelmd, jota kutsutaan myos
nelikenttdaanalyysiksi. SWOT-analyysin nimi koostuu englanninkielisista sanoista;
Strenghts (Vahvuudet), Weaknesses (Heikkoudet), Opportunities (Mahdollisuu-
det) ja Threats (Uhat). Nelikenttdaanalyysin avulla pystytdan arvioimaan yrityksen
tai organisaation nykytilan vahvuudet ja heikkoudet, tulevaisuuden uhat ja mah-
dollisuudet. SWOT-analyysin kohteena voi olla yksityiskohtainen tarkastelu tie-
tysta yritystoiminnan osasta. Tarkastelun kohteena voi olla yrityksen kohdemark-
kinat, henkilosto tai tuotteet. SWOT-analyysin teossa kannattaa kiinnittda huo-
miota yksinkertaisuuteen ja |6ytamaan jokaiseen ruutuun mahdollisimman paljon
asioita ja ideoita. (Suomen Riskienhallintayhdistys 2021.)

Vahvuudet

Valmiit asiakasverkostot
Heikkoudet

Myyntituottojen jakaminen

Paikallismarkkinaosaaminen (kieli,
asiakkaat, kulttuuri)

Asiakaskontaktit jalleenmyyjalla

Kohdemarkkinoille paasy ilman
fyysista sijaintia kohdemaassa

Uhat Mahdollisuudet

Yrityksen strategian ja designin
jakaminen

Laajan, potentiaalisen
asiakasverkoston saavuttaminen

Hukkuminen jallenmyyjan
tuotevalikoimaan

Paasta kuluttajien tietoisuuteen
kohdemarkkinoilla

Vakaat myyntituotot

Kuvio 9. SWOT-analyysi jalleenmyynti

Vahvuudet
Asiantuntijuus

Avustaminen verkostoitumisessa ja
asiakkaiden saamisessa
kohdemarkkinoilla

Tehokas myyntityo

Uhat
Tahallinen myynnin jarruttaminen

Hukkuminen agentin
tuotevalikoimaan

Kuvio 10. SWOT-analyysi agenttisopimus

Heikkoudet

Agentin toimiminen usealle
samanlaiselle yritykselle yhtdaikaa

Informaatiokulun haastavuus
asiakkaiden ja yrityksen valilla

Mahdollisuudet

Laajan, potentiaalisen
asiakasverkoston saavuttaminen

Jalansija kohdemarkkinoilla
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Tutkimuksen perusteella vienti ulkomaisen vialijasenen kautta on toimiva vien-
tioperaatiomuoto vientia aloittavalle yritykselle. Jdlleenmyynti ja agentin kaytto
saivat kannatusta niiden toimivuudesta. Jalleenmyynnin eduiksi vastausten perus-
teella nousivat jalleenmyyjan tietdmys kohdemaan markkinoista, asiakkaista ja
kulttuurista. Tutkimuksen mukaan jalleenmyyjan kautta yrityksen on mahdollista
kokeilla kohdemaan markkinoita ilman yrityksen fyysista sijaintia kohdemaassa,

kuten Vaisanen (2018, luku 5, kappale 3) kirjassaan ilmaisee.

Haastateltavien mukaan hyvdanmaineinen, tunnettu ja uskottava jalleenmyyja on
eduksi yritykselle eli pdamiehelle sen tuoman lisdarvon myota. Vastausten perus-
teella jadlleenmyyja koettiin toimivammaksi kuin agentti alhaisemman riskin
myo6ta, vaikka Karhu (2002,99) toteaa teoksessaan agentin sisaltdvan alhaisem-
man liikeriskin kuin jalleenmyyja. Alhaisempaa riskia vastauksissa perusteltiin jal-
leenmyyjan ostaessaan tuotteet itselleen, jolloin se vastaa tuotteiden myynnista

kohdemaan markkinoilla.

Tutkimuksen mukaan agentin kdyttd nahtiin toimivaksi sen kohdemaan markkinoi-
den asiantuntijuuden myo6ta. Tutkimuksen perusteella agenttia on kannattavaa
hyodyntaa vientia kohdemaahan aloittaessa, silld se helpottaa ja avustaa yrityksen
paasyn kohdemaan markkinoille. Agentin kayttdé on toimivaa vientia aloittavalle
yritykselle, kuten Karhu (2002, 103—104) esittda agentin kdytdn olevan toimiva en-
sivaiheen vientitapa kohdemaan markkinoille. Agentti tuo jalleenmyyjan tapaan
lisdarvoa yritykselle, mikali agentti ndkee potentiaalia yrityksen tuotteissa kohde-

maan markkinoilla ja tekee tehokasta myyntityota.

Haastatteluissa tukkukauppias nahtiin myds toimivaksi vientitavaksi vientia aloit-
tavalle yritykselle. Tukkukauppias on jalleenmyyija, joka toimii maahantuojana ja
myy ostamia tuotteittaan vahittdiskaupoille, jotka toimivat jalleenmyyjina loppu-
asiakkaille (Rautapalo ym. 2016, 24-25). Tutkimuksen mukaan tukkukauppias si-
saltaa alhaisemman riskin kuin jalleenmyyja ja agentti, minka myota se on toimiva.

Tukkukauppiaan avulla vientia aloittavan yrityksen on mahdollista kokeilla kohde-
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maan markkinoita, ilman huolehtimista esimerkiksi tullimuodollisuuksista. Tukku-
kauppias huolehtii muun muassa ostamiensa tuotteiden testausvaatimuksista ja

tullimuodollisuuksista kohdemaassa.

Ennen viennin aloittamista ulkomaisen valijasenen kautta on hyva tiedostaa hait-
tapuolet ja mahdolliset riskit. Jalleenmyynnin haittapuolena on suorien asiakas-
kontaktien uupuminen paamieheltd ja myyntituottojen jakaminen (Karhu 2002,
93,99). Vastauksissa ndiden haittapuolien lisaksi ilmeni yrityksen strategian ja de-
signin mahdollinen jakaminen ja riski tuotteiden hukkumiseen jalleenmyyjan vali-
koimaan. Agentin haittapuolena saattaa olla agentin tahallinen myyntityon jarrut-
taminen (Karhu 2002, 105), mikali agentti ei nde potentiaalia tuotteessa. Tutki-
muksen mukaan agentin haittapuolena on my6s sen mahdollisuus toimia saman-

tapaisille yrityksille agenttina yhtaaikaisesti.

Yhteenvetona tutkimuksen teorian ja empirian perusteella vientia aloittavalle yri-
tykselle, kuten toimeksiantajalle, vienti Yhdysvaltoihin ulkomaisen valijasenen
kautta on toimiva ratkaisu. Jalleenmyyja, agentti ja tukkukauppias ovat toimivia
vaihtoehtoja. Yhdysvaltoihin vienti vaatii taloudellisia ja toiminnallisia resursseja
markkinoiden laajuudesta johtuen. Vaadittaviin resursseihin vaikuttaa yrityksen
valinta ulkomaisesta valijasenesta. Yhteistyo tukkukauppiaan kanssa vaatii yrityk-
seltd vahemman resursseja kuin agentin ja jalleenmyyjan kaytto, mutta alhaisem-
man riskin myota tukkukauppias vaalii enemman toimintavapautta. Tassa tapauk-

sessa yrityksen ei ole mahdollista hallita tuotteidensa hintoja tai myyntikanavia.

Vienti ulkomaisen vélijasenen kautta on kannattavaa toimeksiantajayritykselle,
silla ulkomaisella valijasenelld on paikallismarkkinaosaamista, asiakaskontakteja,
tietamysta kohdemaan markkinoista, asiakkaista ja kulttuurista. Paikallinen, tun-
nettu ja hyvamaineinen, vastuullisia tekstiileita myyva jalleenmyyja voi tuoda lisa-
arvoa toimeksiantajayritykselle valmiilla tuotemerkillaan ja vastuullisia tekstiileita

arvostavalla asiakasverkostollaan.
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7.5 Omnikanavaisuus

Vastausten perusteella omnikanavaisuus tarkoittaa useiden myyntikanavien hyo-
dyntamistad, joissa viestintad, logistiikka ja informaatio ovat integroituneet. Kuten
Lehtonen (2021, 62—63) kirjassaan ilmaisee, omnikanavaisuus on monikanavai-
nen asiakaskokemus ja integraatiota myyntikanavien valilla. Myerson (2021, 100—
101) mainitsee teoksessaan omnikanavaisessa toiminnassa asiakaspalvelun ole-
van tavoitettavissa yrityksen useasta eri myyntikanavasta. Tutkimuksen mukaan
omnikanavaisessa toiminnassa asiakkaan on mahdollista kdyttaa kaikkia yrityksen
myyntikanavia ajankohdasta ja paikasta riippumatta. Omnikanavaisuudessa
myynti voi tapahtua esimerkiksi kivijalkamyymaladssa ja asiakas voi ostaa tuotteen

yrityksen verkkokaupasta.

Haastattelujen mukaan omnikanavaisella yrityksella tulisi olla kaikki mahdolliset
myyntikanavat kaytossdan. Kivijalkamyymala on yksi yrityksen myyntikanavista,
joka voi olla yrityksen oma, pysyva kivijalkamyymala tai esimerkiksi sesonkiluon-
toinen pop-up kivijalkamyymald. Vastausten perusteella omnikanavainen yritys
tarvitsee kivijalkamyymalan asiakkaiden kohtaamispaikan merkittavyyden kan-
nalta. Kuten Myerson (2021, 159) toteaa, tulevaisuuden vahittdiskaupalle on te-

hokasta toimia omnikanavaisesti fyysisten ja digitaalisten myyntikanavien valilla.

Tutkimuksen perusteella agentin, jalleenmyyjan tai tukkukauppiaan on mahdol-
lista olla osana yrityksen omnikanavaista toimintaa. Mikali yrityksella ei ole omaa
kivijalkamyymalaa, yrityksen on mahdollista saada tuotteensa jalleenmyyjan kivi-
jalkamyymaldan. Omnikanavaisuuden perustana on jarjestelma, joka mahdollistaa
tilaustenhallinnan kaikista myyntikanavasta (Myerson 2021, 96—98). Vastausten
mukaan omnikanavaisuus vaatii yritykselta kaikkien myyntikanavien reaaliaikaisen
lapindkyvyyden mahdollistamaa jarjestelmaa, johon agentin, jalleenmyyjan tai
tukkukauppiaan on oltava liitettyna ollessaan osana yrityksen omnikanavaista toi-
mintaa. Ulkomaisen vilijasenen tulee olla mukana toimeksiantajayrityksen jarjes-

telmassa, mikali se toimii osana yrityksen omnikanavaista toimintaa.
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Omnikanavaisuuden haasteena nahdaan tutkimuksen perusteella myyntikanavien
integroiminen ja reaaliaikaisen lapinakyvyyden mahdollistama jarjestelma. Omni-
kanavaisuus vaatii ehdottomasti toimivaa, taloudellisia resursseja ja yllapitoa vaa-
tivaa jarjestelmaa. Kuten Myerson (2021, 100) toteaa, omnikanavaisen yrityksen
ja toimitusketjun on toimittava lapinakyvasti. Vastausten perusteella reaaliaikai-
nen lapindakyvyys nahdaan omnikanavaisuuden merkittavimpana haasteena. La-
pinakyvyydelld Myerson (2021, 100—101) tarkoittaa ajankohtaisen tiedon valitty-

mista reaaliajassa myyntikanavien valilla.

Vastuullisuuden ja omnikanavaisuuden yhteensovittaminen sisdltda haasteita.
Omnikanavainen yritys ei valttamatta ole mahdollinen hallitsemaan koko toimi-
tusketjua, kuten kuljetusmuotoja tai pakkausmateriaaleja. Vastausten mukaan
omnikanavaisuuden ja vastuullisuuden yhteensovittaminen on mahdollista. Esi-
merkiksi yrityksen tuotteita saa asiakkaan kotimaasta jalleenmyyjan kivijalkamyy-
maladsta, jolloin asiakkaan on mahdollista ostaa tuote sielta. Kyseisessa tilanteessa
yrityksen ei tarvitse lahettaa tuotetta toisesta maasta, yrityksen varastosta asiak-

kaalle.

Pienten ja kokemattomien yritysten kohdalla omnikanavaisuuteen tarvitaan hen-
kilostoresursseja eli osaavia, ammattitaitoisia henkiloita. Vaikka Myerson (2021,
239) kirjassaan toteaa omnikanavaisuuden olevan mahdollista kaikenkokoisille yri-
tyksille, sen mahdollistaminen rajaa yrityksia pois taloudellisten resurssien vaati-
vuuden takia. Vastausten perusteella omnikanavaisuus vaatii yritykselta fyysisen
ja digitaalisen kohtaamispaikan. Toimivan jarjestelman lisaksi tutkimuksessa nousi
esille omnikanavaisuuden vaativan tekodlyn kayttamista yhdistettyna digitaalisiin
myyntikanaviin, jolla voidaan ennustaa, mitd asiakas mahdollisesti ostaisi seuraa-
valla kerralla ja mitd tdma ostaisi uudestaan. Erilaisten digitaalisten ja fyysisten
myyntikanavien myota omnikanavainen yritys tarvitsee osaavia henkiloita, jotka
osaavat toimia asiakkaan kanssa digitaalisissa myyntikanavissa ja kohdata asiak-

kaan kivijalkamyymalassa.
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Tutkimuksen mukaan omnikanavaisuuden oletetaan lisaantyvan tulevaisuudessa,
silla asiakkaat haluavat tehda ostoksia ajasta ja paikasta riippumatta (Myerson
2021, 239). Uusien digitaalisten myyntikanavien odotetaan muodostuvan ja digi-
taalisen kaupankdynnin merkityksen kasvavan. Kuten Mason ym. (2019, 9—10) te-
oksessaan mainitsee, digitaalisuus ja digitaaliset myyntikanavat mahdollistavat
omnikanavaisuuden. Vastausten perusteella yrityksia ei todennakoéisimmin tule-
vaisuudessa enaa perusteta ilman omnikanavaisuutta. Taman myo6ta yritysten tu-
lee pyrkia omnikanavaista toimintaa kohti kilpailukykynsa sailyttamiseksi, kuten
Myerson (2021, 239) korostaa. Omnikanavaisuudesta on tulossa uusi, normaali

kaupankaynnin tapa.

Toimeksiantajayritys voi toimia Yhdysvalloissa omnikanavaisesti, mikali ulkomai-
nen valijasen on yhdistettyna yrityksen jarjestelmaan. Omnikanavaisuus vaatii toi-
meksiantajalta omnikanavaisuuden mahdollistavaa jarjestelmas, taloudellisia re-
sursseja ja osaavia, ammattitaitoisia henkil6ita. Yritys voi toimia omnikanavaisesti
Yhdysvalloissa kayttamalla omia, digitaalisia myyntikanavoitaan ja ulkomaisen va-
lijasenen kautta mahdollista fyysista myyntikanavaa, kivijalkamyymaldaa. Omni-
kanavaisuus vaatii kommunikointia ja yhteydenpitoa ulkomaisen vilijasenen

kanssa ja tdman suostumusta olla osana yrityksen omnikanavaista toimintaa.

7.6 Tutkimuksen luotettavuus ja eettisyys

Tutkimuskohteen ja tulkitun materiaalin ollessa yhteensopivia, voidaan laadulli-
sella tutkimusmenetelmalla tehtya tutkimusta pitda luotettavana. Tutkija itse ja
tutkijan rehellisyys ovat luotettavuuden kriteereja laadullisella tutkimusmenetel-
malla tehdyssa tutkimuksessa, silla tutkimukseen vaikuttavat tutkijan teot, valin-
nat ja ratkaisut tutkimusta koskien. Jokaisen tutkimusta koskevan valinnan koh-

dalla tutkijan on arvioitava tutkimuksen luotettavuutta. (Vilkka 2021.)

Reliabiliteetti tarkoittaa tutkimuksen luotettavuutta. Tutkimuksen reliaabelius tar-

koittaa tutkimuksen tulosten tarkkuutta ja mittaustulosten toistettavuutta. Reli-
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aabelilla tutkimuksella tarkoitetaan, etteivat tutkimuksen tulokset ole sattuman-
varaisia. Tutkimuksen validiteetti tarkoittaa tutkimuksen patevyytta. Validius ku-
vaa tutkimuksessa kaytetyn tutkimusmenetelman tai mittarin kykya mitata juuri
sitd, mitd on tutkimuksessa tarkoituksenakin mitata. Validissa tutkimuksessa on
kyse siita, miten tutkija on onnistunut siirtamaan kyselylomakkeeseen teoreetti-
sen viitekehyksen kasitteet ja koko ajatuskokonaisuuden. Validi tutkimus ei sisalla

systemaattisia virheita. (Vilkka 2021.)

Reliabiliteetti ja validiteetti muodostavat yhdessa tutkimuksen kokonaisluotetta-
vuuden mittarin. Tutkimuksen luotettavuuden heikentavia satunnaisvirheita voi
syntya esimerkiksi haastateltavien tulkintavirheista, vaarinymmarryksista tai tut-
kijan virheista haastatteluita tallentaessaan. Tutkimuksen tavoitteiden kannalta
satunnaisvirheiden vaikutus ei ole valttamatta kovin merkittavaa, vaan tarkeam-

paa on tutkijan oma kannanotto mahdollisiin virheisiin. (Vilkka 2021.)

Tutkimus on reliaabeli. Haastattelukysymykset on laadittu niin, etteivat ne johda-
telleet haastateltavia tiettyihin mielipiteisiin. Haastattelukysymykset olivat hel-
posti ymmarrettdvissa ja huolellisesti suoritettuja. Tutkimustulokset eivat ole sat-
tuman aiheuttamia, silla ne perustuvat haastateltavien mielipiteisiin, nakemyksiin
ja kokemuksiin. Neljassa yksilohaastattelussa saavutettiin saturaatiota haastatel-
tavien vastausten osittaisella yhtenevaisyydelld. Tutkimuksen reliaabeliutta kui-
tenkin horjuttaa tutkimuksen toistettavuus myohemmin, mikali haastateltavien
mielipiteissa olisi tapahtunut muutoksia tai haastateltavat olisivat seuraavalla ker-
ralla eri henkil6itd. Haastateltavien mielipiteisiin voisi mahdollisesti vaikuttaa ajan-
kohtainen, saatavilla oleva tieto. Mikali tutkimus toistettaisiin ldhiaikoina uudes-

taan, ennustaisin tulosten olevan todennakoéisimmin samat.

Tutkimus on validi, silla tutkimukseen valitut haastateltavat omaavat kokemusta
tai tietamysta tutkimuksen teoreettiseen viitekehykseen pohjautuvista asioista.
Haastattelukysymykset laadittiin loogiseen, teoreettista viitekehystda mukailevaan

jarjestykseen. Tutkimuksen puolistrukturoiduilla teemahaastatteluilla saatiin mi-
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tattua tavoiteltua asiaa eli kokemusta ja tietamysta omaavien haastateltavien mie-
lipiteisiin ja kokemuksiin perustuvia ndakemyksida. Tutkimuksen validiutta lisdisi
mahdollisesti se, ettd haastateltavina olisi ollut enemman kokemuksia toimialalta

omaavia henkiloita.

Tutkimusetiikka tarkoittaa hyvan tieteellisen kdytanndn noudattamista. Yleisesti
tutkimusetiikalla tarkoitetaan tutkimuksen kannalta sovittujen sdantdjen noudat-
tamista. Tutkimusetiikka kulkee tutkimusprosessin mukana sen alusta loppuun.
Kaikkia tutkimuksen tekijoita velvoittaa hyvan tieteellisen kdytannén noudattami-
nen, mika tarkoittaa tutkijan kayttavan tutkimuksessaan tiedeyhteisén hyvaksy-
mia tiedonhankinta- ja tutkimusmenetelmia. Hyva tieteellinen kaytanté tiedon-
hankinnassa tarkoittaa tutkijan perustavan tiedonhankintansa asianmukaisiin tie-

toldhteisiin, kuten tieteelliseen- ja ammattikirjallisuuteen. (Vilkka 2021.)

Muiden tutkijoiden osuuksien vahattely, tutkimustulosten huolimaton raportointi
ja puutteellinen kirjaaminen ovat muun muassa hyvan tieteellisen kaytannon louk-
kausta. Tieteellisella vilpilld, jonka Suomen Akatemian Tutkimuseettinen neuvot-
telukunta on eritellyt hyvan tieteellisen kdytannon loukkaamisesta, tarkoitetaan
esimerkiksi luvattomasti lainattujen tulosten esittamistda omina tuloksina. (J.

Tuomi & A. Sarajarvi 2009, 133.)

Vastuu hyvan tieteellisen kdaytanndn noudattamisesta opinnaytetydssa on tutki-
jallaitsellaan. Vastuu kuuluu myos opinnaytetyon ohjaajalle ja ammattikorkeakou-
lun johdolle. Tutkijan on kunnioitettava muiden tutkijoiden t6ita ja oltava avoin
huolellinen ja rehellinen opinnaytetyota tehdessaan. Mikali opinndytetyossa on
rahoitusldhteitd, tulee ne ilmoittaa. Opinnaytetydssa henkildtietojen kasittelyssa
tulee noudattaa tietosuoja-asetusta ja tietosuojalakia. Henkil6tiedoilla tarkoite-
taan kaikkia tietoja, jotka liittyvat tunnistettavissa olevaan tai tunnistettuun hen-

kiloon. (Arene 2019, 7—8.)
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Tutkimuksessa on noudatettu hyvaa tieteellista kdytantoa lapi prosessin. Taman
tutkimuksen lahteina on kaytetty tiedekirjallisuutta, ammattikirjallisuutta ja viran-
omaisten internetsivuja. Kaikkiin lahteisiin on viitattu asianmukaisesti, hyvaa tie-
teellista kdytdantoa noudattaen. Tutkimushaastatteluihin osallistuneet henkildivat
antoivat suostumuksen taman opinndytetyon haastatteluihin. Tutkimushaastatte-

luihin osallistuneiden henkildiden anonymiteettia on kunnioitettu.

7.7 Toimeksiantajan saama hyoéty ja jatkotutkimusehdotukset

Tutkimuksen lopuksi toimeksiantajan kanssa tavattiin 21.10.2021 etdyhteyden
kautta keskustellen tutkimuksen johtopaatoksista ja tutkimuksen hyddysta toi-
meksiantajalle. Tapaaminen eteni luontevasti keskustellen ja kesti noin yhden tun-
nin. Toimeksiantajan mielesta yritys hyotyy tutkimuksesta. Yrityksen on mahdol-
lista tarkistaa tutkimuksesta tuotteidensa Yhdysvaltoihin viennissa huomioitavia

asioita.

Tutkimuksesta on hyo6tya, silla tutkimuksessa oli paljon uutta tietoa toimeksianta-
jalle. Toimeksiantajan mielesta tutkimuksesta hyotyvat myos muut tekstiilialan yri-
tykset, jotka suunnittelevat viennin aloittamista Yhdysvaltoihin. Toimeksiantajan
mielestd tutkimuksessa on hyva yhteenveto omnikanavaisuudesta ja sen vaati-

muksista.

Jatkotutkimusehdotuksia, joita toimeksiantajalla herasi keskustelun tiimoilta:

e Miten tekoalya hyodynnetdan omnikanavaisuudessa
e Omnikanavaisuuden jarjestelmat
e Vertaileva tutkimus Euroopan ja Yhdysvaltain tietoturvastandardeista

e Yhdysvaltain tuotekohtaiset testausvaatimukset.

Jatkotutkimusehdotuksia, jotka syntyivat tutkimusta laadittaessa:

e Markkinatutkimus Yhdysvaltain vastuullisista tekstiilimarkkinoista

e Monikanavaisen yrityksen toiminnan jalostaminen omnikanavaisuuteen
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e Laajempi tutkimus omnikanavaisuuden vaatimuksista

o Verkkokaupan laajentaminen Yhdysvaltoihin.

Tutkimuksesta on hyotya toimeksiantajalle. Yrityksen on mahdollista kayttaa opin-
ndytetyota tydkaluna Yhdysvaltoihin viennin mahdollisessa aloittamisessa. Opin-
ndytetyOssa on kaytetty lahteitd, joista l10ytyy paljon tietoa tekstiilien Yhdysvaltoi-
hin vientia koskevista asioista. Tutkimuksesta on hyétya myos opiskelijoille, jotka
ovat kiinnostuneet tutkimusaiheesta tai tutkimuksen teoreettiseen viitekehyk-

seen kuuluvista aihepiireista.

7.8 Yhteenveto

Yhteenvetona voi todeta tutkimuksen sisaltavan uutta, innovatiivista tietoa ja van-
haa jo tutkittua tietoa. Tutkimuksella |6ydettiin vastaus tutkimuksen ongelmaan,
onko toimeksiantajayritykselle toimivaa aloittaa vienti Yhdysvaltoihin ulkomaisen
valijasenen kautta ja onko yrityksen mahdollista toimia omnikanavaisesti. Tutki-
muksen perusteella vientia aloittavalle yritykselle, kuten toimeksiantajalle on toi-
mivaa aloittaa vienti Yhdysvaltain kaltaisille, suurille markkinoille ulkomaisen vali-
jasenen kautta. Vastuullisten tekstiilien viennissa Suomesta Yhdysvaltoihin huomi-

oitavia asioita ilmenee tutkimuksesta.

Yrityksen on mahdollista toimia omnikanavaisesti, mikali resurssit mahdollistavat
toimivan, omnikanavaisuuden huomioivan jarjestelman. Tulevaisuuden tekstii-
lialan yritykselle on todenndkdisesti kannattavaa toimia fyysisesti jossain kivijalka-
myymaldan muodossa ja digitaalisesti verkkokaupoissa, sosiaalisessa mediassa ja
tulevaisuudessa muotoutuvissa, uusissa digitaalisissa myyntikanavoissa. Yritysten
on adaptoitava eli otettava kdytantoon ajattelutapa omnikanavaisuudesta kilpai-

lukykynsa sailyttamiseksi.
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9 LITTEET

LIITE 2. Suomenkieliset haastattelukysymykset

Taustatiedot

Mika on nykyinen tyotehtavasi?
Onko sinulla kokemusta viennista Yhdysvaltoihin?
Onko sinulla kokemusta tekstiiliyrityksen toiminnasta?

Teema 1: Vastuullisten tekstiilien vienti Suomesta Yhdysvaltoihin

Mita vastuullinen liiketoiminta kasityksesi mukaan tarkoittaa?
Mita vastuullisuus tekstiilien kohdalla mielestasi tarkoittaa?
Milla keinoilla vientia voi mielestasi harjoittaa vastuullisemmin?
Miten ekologisen vastuun voi mielestasi huomioida viennissa?
Mita Yhdysvaltoihin viennissé mielestasi tulee huomioida?

Mita huomioitavaa on tekstiilien viennissa Yhdysvaltoihin?

Teema 2: Vienti ulkomaisen viélijasenen kautta

Mita etuja ja haittoja naet jalleenmyynnissa?

Mita etuja ja haittoja ndet agentin kaytdssa?

Ovatko jdlleenmyynti tai agentti mielestasi toimivia vientitapoja vientia
aloittavalle yritykselle?

Onko jalleenmyynti tai agentti mielestasi toimivia vientitapoja Yhdysval-
toihin?

Millaisia resursseja vienti Yhdysvaltoihin yritykselta vaatii?

Teema 3: Omnikanavaisuus

Mita omnikanavaisuus kasityksesi mukaan tarkoittaa?

Mita myyntikanavoita omnikanavaisella yrityksella tulisi mielestasi olla?
Tarvitseeko omnikanavainen yritys mielestasi kivijalkamyymalan?

Voiko jalleenmyyja tai agentti olla osana yrityksen omnikanavaista toimin-
taa?

Minkalaisia haasteita ndaet omnikanavaisuudessa?

Mitd omnikanavaisuus mielestasi yritykselta vaatii?

Minkalaisena naet omnikanavaisuuden tulevaisuuden?
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LIITE 2. Englanninkieliset haastattelukysymykset

Background

What is your current job?

Do you have experience in exporting to the United States or another
country?

Do you have any experience in the garment business?

Theme 1: Exporting responsible garments from Finland to the United States

What responsible business means in your opinion? What kind of
thoughts does responsible business evoke?

What does responsibility mean in garments/textiles in your opinion?

In your opinion, how can a company export in a responsible way?

How can a company take ecological responsibility into consideration
when exporting?

In your opinion, what should be considered when exporting to the United
States?

What should be considered when exporting garments/textiles to the
United States?

Theme 2: Exporting via an agent or a reseller

What kind of pros and cons do you see in reselling?

What kind of pros and cons do you see when using an agent?

In your opinion, are these exporting methods viable for the company
which is starting to export?

In your opinion, are these methods viable when exporting to the United
States?

What kind of resources exporting to the United States requires from the
company?

Theme 3: Omnichannel

What do you think an omnichannel means?

In your opinion, what kind of sales channels should an omnichannel com-
pany have?

Do you think an omnichannel company needs a brick-and-mortar store?
Could a reseller or an agent be a part of the company’s omnichannel op-
erations?

What kind of challenges do you see in operating as an omnichannel com-
pany?

What kind of resources does the omnichannel require from the com-
pany?

What do you think about the prospects of the omnichannel?



