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1 JOHDANTO 

Tämä opinnäytetyö on laadittu toimeksiantona suomalaiselle vastuulliselle tekstii-

liyritykselle, Népra Oy:lle. Yritys on kiinnostunut viennin aloittamisesta Yhdysval-

toihin. Opinnäytetyö on laadittu omasta kiinnostuksesta vastuullisiin tekstiileihin, 

vientiin ja toimeksiantajan tarpeeseen. Opinnäytetyössä tutkitaan vastuullisten 

tekstiilien vientiä Suomesta Yhdysvaltoihin ulkomaisen välijäsenen kautta omni-

kanavaisuus huomioiden. Vastuullisten tekstiiliyritysten, kuten Népra Oy:n, laaje-

neminen on merkityksellistä, jotta kuluttajat tulevat laajalti tietoiseksi vastuulli-

sista tekstiileistä.  

1.1 Toimeksiantajan ja tutkimusongelman esittely 

Népra Oy on vuonna 2015 perustettu vastuullinen, suomalainen, eettisesti ja lä-

pinäkyvästi toimiva tekstiiliyritys. Yrityksen valikoimassa on aktiiviseen elämäntyy-

liin sopivia vastuullisesti valmistettuja tekstiileitä. Népra Oy:llä on verkkokauppa, 

mikä toimittaa tilauksia EU:n alueelle, Norjaan ja Sveitsiin. Yrityksen tuotteita on 

saatavilla Suomesta, Tampereella sijaitsevasta Miela Oy:n kivijalkamyymälästä. 

Vaatteiden valmistus tapahtuu ompelimossa Virossa ja yrityksen varasto sijaitsee 

Suomessa Vantaalla. Opinnäytetyön otsikon osa ”Speak of The Frog” tulee toimek-

siantajayrityksen blogin nimestä. (Népra Oy 2021.) 

Népra Oy:n käyttämät materiaalit ovat Italiassa valmistettua polyamidia ja elas-

taanisekoitusta. Yrityksen käyttämistä materiaaleista lähes 50 % ovat kierrätettyjä. 

Yrityksen tekstiileissä ei käytetä kemikaaleja valmistusprosessissa. Népra Oy tekee 

yhteistyötä Pure Waste Textiles Oy:n kanssa oloasujen valmistuksessa. Materiaa-

lina kyseisissä tuotteissa on 100 % kierrätetty puuvilla ja polyesterisekoitus. 

Népra Oy:llä on oma hyväntekeväisyyskonsepti. Konseptin mukaan jokaisesta os-

tetusta vaatekappaleesta menee tietty summa hyväntekeväisyyteen. Hyvänteke-

väisyyskonsepti on otettu käyttöön vuonna 2020. (Népra Oy 2021.)  
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Tutkimuksen aiheena on vastuullisten tekstiilien vienti Suomesta Yhdysvaltoihin 

ulkomaisen välijäsenen kautta omnikanavaisuus huomioiden. Omnikanavaisuus 

tarkoittaa usean eri yrityksen myyntikanavan käyttämistä yhtäaikaisesti, jotka 

ovat integroituneita toisiinsa. Omnikanavaisuus pohjautuu monikanavaisuuteen. 

Yksi käytännön esimerkki omnikanavaisuudesta on kivijalkamyymälän ja verkko-

kaupan yhdistäminen. Asiakas voi tehdä ostoksia molemmissa myyntikanavissa ja 

palauttaa verkkokaupasta ostamansa tuotteet kivijalkamyymälään. (Lehtonen 

2021, 65—66.) 

Tutkimusongelmana on, onko toimeksiantajayritykselle toimivaa aloittaa vienti 

Yhdysvaltoihin ulkomaisen välijäsenen kautta ja onko yrityksen mahdollista toimia 

omnikanavaisesti.  

Tutkimusongelman pohjalta muotoutuivat seuraavat tutkimuskysymykset:  

• Mitä vastuullisten tekstiilien viennissä Suomesta Yhdysvaltoihin tulee 

huomioida?  

• Onko ulkomaisen välijäsenen kautta vienti Yhdysvaltoihin toimiva vien-

titapa vientiä aloittavalle yritykselle, kuten toimeksiantajayritykselle?  

• Miten toimeksiantajayritys voi toimia omnikanavaisesti Yhdysval-

loissa?  

1.2 Tutkimuksen tarkoitus, rajaus ja tavoitteet 

Tutkimuksen tarkoituksena on tuottaa tietoa toimeksiantajalle vastuullisten teks-

tiilien viennistä Suomesta Yhdysvaltoihin ulkomaisen välijäsenen kautta ja omni-

kanavaisuudesta. Tutkimuksessa keskitytään tutkimaan vastuullisten tekstiilien 

vientiä Yhdysvaltoihin ulkomaisen välijäsenen avulla omnikanavaisuus huomioi-

den. Tutkimus on rajattu viennin näkökulmaan. Tutkimuksessa olennaista on vas-

tuullisten tekstiilien vienti Suomesta Yhdysvaltoihin, ulkomaisen välijäsenen 

kautta vienti ja omnikanavaisuus.  
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Tutkimus on ajankohtainen, sillä Népra Oy:n verkkokauppa toimii tällä hetkellä Eu-

roopan alueella ja yritys on kiinnostunut Yhdysvaltain markkinoista. Tutkimuk-

sesta ajankohtaisen tekee Népra Oy:n kiinnostuksen lisäksi digitaalisuuden, jäl-

leenmyyjien ja sosiaalisen median lisäämät kansainvälistymismahdollisuudet pie-

nille- ja keskisuurille yrityksille. Tutkimuksesta ajankohtaisen tekee myös omni-

kanavaisuus, mikä on kasvamassa yritysten ja organisaatioiden keskuudessa. Tut-

kimuksen tarkoituksena on tuottaa Népra Oy:lle tietoa vastuullisten tekstiilien 

viennistä Suomesta Yhdysvaltoihin ulkomaisen välijäsenen kautta ja omnikanavai-

sesta toiminnasta. Tutkimuksen tavoitteena on selvittää, mitä toimeksiantajayri-

tyksen tulisi huomioida vastuullisten tekstiiliensä viennissä ulkomaisen välijäsenen 

kautta Yhdysvaltoihin omnikanavaisuus huomioiden.  

1.3 Tutkimuksen rakenne ja teoreettinen viitekehys 

Opinnäytetyö sisältää johdannon, teoreettisen viitekehyksen ja tutkimuksen em-

piirisen osuuden. Tutkimuksen lopusta löytyvät johtopäätökset, lähdeluettelo ja 

tutkimushaastattelukysymykset liitteinä. Tutkimuksen teoreettinen viitekehys si-

sältää tutkimusongelmaan pohjautuvat keskeisimmät teoriat. Tämän tutkimuksen 

teoreettinen viitekehys muodostuu vastuullisten tekstiilien viennistä Suomesta 

Yhdysvaltoihin, viennistä ulkomaisen välijäsenen kautta ja omnikanavaisuudesta.  

Tämän tutkimuksen tutkimusmenetelmänä on laadullinen eli kvalitatiivinen tutki-

mus. Aineistonkeruumenetelmänä on puolistrukturoidut teemahaastattelut. Ai-

neiston analyysimenetelmänä on Teemoittelu. Empiirisessä osuudessa tutkitaan, 

mitä vientiä aloittavan yrityksen tulee huomioida vastuullisten tekstiilien viennissä 

Suomesta Yhdysvaltoihin, minkälainen ulkomaisen välijäsenen 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 

Tässä pääluvussa käsitellään vastuullisten tekstiilien vientiä Suomesta Yhdysvaltoi-

hin. Luvun pääteemoja ovat Suomen ja Yhdysvaltain välinen kauppa, vastuullinen 

liiketoiminta, tekstiilien viennin tullimuodollisuudet Suomessa, tuonnin tullimuo-

dollisuudet ja kaupallisia tekstiileitä koskevat määräykset Yhdysvalloissa. Luvussa 

avataan Yhdysvaltain verkkokauppaympäristöä ja tuodaan esille, miten vastuulli-

suus näkyy toimeksiantajayrityksessä.  

2.1 Suomen ja Yhdysvaltain välinen kauppa 

Euroopan unioni on taloudellinen ja poliittinen liitto, johon kuuluu 27 jäsenmaata. 

Suomi on Euroopan Unionin jäsenmaa. Viennillä tarkoitetaan unionitavaroiden eli 

EU:ssa vapaassa liikkeessä olevien tavaroiden vientiä EU:n ulkopuolelle, kuten Yh-

dysvaltoihin. Ennen vientiä Suomesta EU:n ulkopuolelle, tavarat on asetettava 

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

EU:lla on tulliliitto, minkä myötä EU-maiden tulliviranomaiset toimivat kaikissa jä-

senmaissa yhdenmukaisesti. Suomen ollessa EU:n jäsenmaa, se noudattaa EU-

maita koskevaa tullilainsäädäntöä viennissä ja tuonnissa. EU:lla on eri maiden 

kanssa kaupankäyntiä helpottavia kauppasopimuksia. Vastavuoroiset vapaa-

kauppa- tai tullietuussopimukset mahdollistavat EU:n alkuperätuotteille tullitto-

man tai alennetun tullikohtelun viennin kohdemaassa. Yhdysvaltojen kanssa EU:lla 

ei ole kauppasopimusta, jonka myötä Suomesta viedyt tuotteet eivät ole oikeutet-

tuja tullietuuskohteluun Yhdysvalloissa. (Euroopan Unioni 2021b; Tulli 2021b; Ac-

cess2Markets 2021.)  

Yhdysvallat oli määrällisesti Suomen kolmanneksi suurin vientimaa vuonna 2020. 

Vienti Suomesta Yhdysvaltoihin kasvoi vuonna 2020 ja kasvu on jatkunut myös 

vuonna 2021. Vaatteiden vienti Suomesta Yhdysvaltoihin vuonna 2021 laski 30,6 

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

Sähköisen kaupankäynnin odotetaan kasvavan Yhdysvalloissa 40 % vuosittain vuo-

desta 2020 lähtien. Vuodesta 2020 vuoteen 2023 sähköisen vähittäismyynnin odo-

tetaan kaksinkertaistuvan. Eniten yhdysvaltalaiset ostavat verkkokaupoista kulu-

tuselektroniikkaa ja vaatteita. Ennen tuotteiden myyntiä yhdysvaltalaisille kulut-

tajille yrityksen on minimoitava vastuuriskit ja varmistettava lainsäädännön nou-

dattaminen, tuotekohtaisten määräysten ja Yhdysvaltain myyntiverojärjestelmän 

tunteminen. (Business Finland 2021.)  

Yhdysvaltain verkkokauppaympäristö on asiakaskeskeinen ja markkinat ovat mo-

nipuolisemmat kuin Pohjoismaissa. Yhdysvaltoihin kansainvälistyvillä yrityksillä on 

oltava selkeä näkemys siitä, miten toimia Yhdysvaltain kaupallisessa, asiakaskes-

keisessä ja korkeasti kilpaillussa verkkokauppaympäristössä. Yhdysvalloissa kulut-

tajien odotuksiin verkkokauppojen helppoudesta on vaikuttanut Amazon nopeasti 

reagoivalla asiakaspalvelulla ja sujuvalla logistiikalla. Yrityksen on tärkeää ymmär-

tää kohdeasiakkaansa Yhdysvalloissa ja tavoitettava heidät oikeista myyntikana-

vista. (Business Finland 2021.)  

2.3 Vastuullinen liiketoiminta 

Vastuullisen liiketoiminnan perustana on yrityksen näkemys velvoitteistaan yh-

teiskunnassa yrityksen voiton tavoittelun lisäksi. Vastuullisella liiketoiminnalla tar-

koitetaan taloudellisten-, sosiaalisten- ja ekologisten vastuiden huomioimista yri-

tyksen ja sidosryhmiensä toiminnassa (Kuvio 1). Vastuullisessa liiketoiminnassa to-

teutetaan aktiivisesti kestävän kehityksen mukaista liiketoimintaa, minkä tarkoi-

tuksena on menestyä taloudellisesti ihmisiä ja ympäristöä kunnioitten. Vastuulli-

sen liiketoiminnan yhteiskunnalle aiheuttamat haitat tulee olla pienemmät kuin 

toiminnasta saatavat taloudelliset hyödyt. (Viitala & Jylhä 2013, luku 21.)  

Yrityksen taloudellisista velvoitteista, kannattavuudesta, kilpailukyvystä, tehok-

kuudesta ja riskienhallinnasta huolehtiminen on taloudellista vastuuta. Yritys tai 
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organisaatio on kykenevä huolehtimaan sosiaalisesta ja ekologisesta vastuusta 

vasta, kun taloudellinen suorituskyky on vakaa. Taloudellista vakautta lisää hyvin 

hoidettu riskienhallinta, joten yritykselle on tärkeää arvioida toimintamalliensa 

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

Yrityksen voitontavoitteluvastuun, sosiaalisen ja ekologisen vastuun kohtaaminen 

liittyvät vahvasti yrityksen taloudelliseen vastuuseen. Esimerkiksi tekstiiliyrityksen 

tavoitellessa enemmän voittoa käyttämällä lapsityövoimaa ja laiminlyövän työ-

oloja tuotteiden valmistuksessa, on sosiaalisen vastuun välttelemistä. Vastuullisen 

yrityksen voitontavoittelu ei vahingoita henkilöstöä, ympäristöä tai muita sidos-

ryhmiä. (Viitala & Jylhä 2013, luku 21.) 

Sosiaalinen vastuu sisältää yrityksen vastuun sidosryhmiensä hyvinvoinnista ja 

osaamisesta. Sosiaalista vastuuta on myös yrityksen juridinen vastuu huomioiden 

kuluttajansuojalain ja yrityksen tuoteturvallisuuden. Osa monen yrityksen toimin-

tatapaa on myös vastuun kantaminen yhteiskunnallisista asioista, kuten tekemällä 

hyväntekeväisyyttä. Yrityksen henkilöstöjohtamisen näkökulmasta sosiaalisesti 

vastuullinen toiminta ilmenee tasa-arvoisena kohteluna, kouluttamisella, työtur-

vallisuuden huomioimisella ja oikeudenmukaisella palkitsemisella. Työntekijät 

luottavat ja sitoutuvat mielellään vastuullisesti, eettisesti toimivaan yritykseen. 

Sosiaalinen vastuu on vaikeimmin määriteltävä vastuullisen liiketoiminnan osa-

alue, jonka Euroopan komissio on määritellyt sisältävän koulutukseen, työtervey-

teen ja elinikäisen oppimisen. (Viitala & Jylhä 2013, luku 21; Logistiikan maailma 

2021a.) 

Vuonna 2015 Yhdistyneiden kansakuntien (YK:n) jäsenmaat sopivat kestävän ke-

hityksen tavoitteista ja toimintaohjelmasta. Toimintaohjelman tarkoitus on ohjata 

kestävän kehityksen edistämistä ajalla 2016–2030 tavoitteenaan poistaa äärim-

mäinen köyhyys maailmata ja turvata ympäristön hyvinvointia. Toimintaohjelman 

nimi on Agenda 2030, joka sisältää 17 kestävän kehityksen tavoitetta. (Ulkominis-

teriö 2021.)  
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Kestävän kehityksen tavoitteena on turvata tuleville sukupolville hyvät elämän 

edellytykset ja mahdollisuudet. Ympäristövastuullisuus on merkittävä osa kestä-

vän kehityksen mukaista toimintaa. Ympäristövastuullista toimintaa on kestävä 

luonnonvarojen käyttö, kuten ekologisesti kestävien materiaalien hankinta, käyt-

täminen ja kierrättäminen. Yrityksen ympäristövastuullinen toiminta on yksinker-

taistettuna vastuuta maapallon tilasta. Yrityksen ympäristövastuullinen toiminta 

ja taloudellinen kasvu mielletään usein ristiriitaisiksi tavoitteiksi. Yrityksen on 

mahdollista saavuttaa taloudellista kasvua ekologisuuden ollessa yrityksen kilpai-

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

 

Kuvio 1. Vastuullinen liiketoiminta 

2.4 Vastuullisuus toimeksiantajayrityksessä 

Népra Oy:n taloudellista vastuuta on liiketoimintansa läpinäkyvyys ja oikeuden-

mukaisuus. Yrityksen verkkosivuilla jokaisen tuotteen kohdalla on ympyrädia-

grammi havainnollistamassa tuotteen hinnan muodostumista. Diagrammista ilme-

nee, paljonko tuotteen hinnasta menee valmistukseen, yritykselle, veroihin, hy-

väntekeväisyyteen ja maksukuluihin. Yritys havainnollistaa selkeästi diagram-

meilla asiakkailleen, mistä, miten paljon ja kenelle he maksavat tuotteita ostaes-

saan. (Népra Oy 2021.)  

Vastuullinen 
liiketoiminta

Taloudellinen 
vastuu

Sosiaalinen 
vastuu

Ekologinen 
vastuu
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Tuotteet valmistetaan eettisesti ihmisoikeuksia ja ympäristöä kunnioittaen yrityk-

sen koko toimitusketjussa. Tuotteiden toimitusketju on läpinäkyvä ja minimoitu, 

jolloin tuotantoketju kuormittaa vähemmän ympäristöä. Népra Oy toimii ekologi-

sesti vastuullisesti käyttäen mahdollisimman paljon tuotteidensa valmistuksessa 

kierrätettyjä materiaaleja. Tuotteet valmistetaan pitkäikäisiksi kestämään kulutta-

vaa käytöstä. (Népra Oy 2021.) 

Osa Népra Oy:n sosiaalista vastuuta on hyväntekeväisyys. Yrityksen toimintaperi-

aatteena on, että yritys haluaa antaa tekstiiliteollisuudelle ja maailmalle enem-

män, mitä yritys ottaa. Yritys lahjoittaa jokaisesta myydystä tuotteesta 0,50 euroa 

hyväntekeväisyyteen, mikä jaetaan usean eri hyväntekeväisyyskohteen kesken. 

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

Yhteenvetona Népra Oy harjoittaa vastuullista liiketoimintaa. Yrityksen eri sidos-

ryhmien hyvinvointi ja osaaminen huomioidaan yrityksen toiminnassa. Tuotteiden 

hinnat ovat läpinäkyviä ja oikeudenmukaisia. Hyväntekeväisyys on merkittävä osa 

yrityksen sosiaalisesti vastuullista toimintaa. Ekologinen vastuu on huomioitu ma-

teriaalien hankinnassa ja kierrätyksessä, tuotteiden pitkäikäisyydessä ja toimitus-

ketjun pituuden minimoinnilla.  

2.5 Tullimuodollisuudet tekstiilien viennissä EU:sta Yhdysvaltoihin 

Vientikauppa EU:n ulkopuolelle on arvolisäverotonta, joten tekstiilien viennistä 

Suomesta Yhdysvaltoihin ei makseta arvonlisäveroa. EU:n ulkopuolelle vietävät ta-

varat on asetettava vientimenettelyyn antamalla vietävistä tavaroista sähköinen 

viennin tulli-ilmoitus. EU:lla ei ole vapaakauppasopimusta Yhdysvaltojen kanssa, 

joten Suomesta vietävät tekstiilit eivät ole oikeutettuja etuuskohteluun Yhdysval-

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

Poistumispaikassa EU:sta poistuvat tavarat on oltava ja esitettävä samassa kun-

nossa kuin hyväksytyssä 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 lentäen esitetään Saapuminen poistumispaikalle – 

ilmoituksella. Kuljetusliikkeen tulee antaa Poistumisilmoitus ja Poistumisen esittä-

misilmoitus. 150 vuorokauden jälkeen tulli mitätöi vienti-ilmoituksen, ellei tavarat 

ole poistuneet EU:n tullialueelta. Lopullinen vienti on yleisin vientimuoto, jolloin 

tavara viedään lopullisesti EU:n tullialueen ulkopuolelle ja tavaraa ei ole tarkoitus 

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

Harmonoidun järjestelmän nimikkeistö, HS-nimikkeistö, on maailman tullijärjes-

tön julkaisema kansainvälinen tavarankuvausjärjestelmä kauppatavaroille, joka on 

pohjana CN- ja Taric-nimikkeistöille. HS-nimike on kuusinumeroinen. CN-nimik-

keistö on Euroopan unionin yhdistetty nimikkeistö, jota käytetään viennissä ja 

vienti-ilmoituksissa. CN-nimike on kahdeksannumeroinen, jonka pohjana kuusinu-

meroinen HS-nimike on. Taric-nimikkeistö sisältää 10-numeroa, jonka pohjana 

ovat HS- ja CN-nimikkeistöt. Taric-nimikkeistö on Euroopan komission ylläpitä-

mässä tietokannassa, joka sisältää nimikekohtaiset EU:n tuonti- ja vientirajoituk-

set. Jokaisella kauppatavaralla on oma HS-nimike ja mahdolliset nimikekohtaiset 

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

Vaatteiden kohdalla HS-nimike määräytyy tekstiilin materiaalin ja tekstiilin käyttö-

tarkoituksen mukaan. HS-nimikkeistön ryhmässä 61 ovat vaatteet ja vaatetustar-

vikkeet, jotka ovat neulosta. Népra Oy:n tekstiilien materiaaleina käytetään poly-

amidia, polyesteria, elastaania ja puuvillaa, joista yli puolet ovat kierrätettyjä. 

Népra Oy:n tekokuituisen, naisten lyhyen t-paidan HS-nimike on 610990, mikä on 

neulosta olevien vaatteiden ja vaatetustarvikkeiden ryhmässä. Kyseisellä nimik-

keellä ei ole EU:n asettamia vientirajoituksia tai kaupan esteitä viennissä 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-nimikkeellä 610990 olevasta tekokuituisesta naisten t-paidasta Yh-

dysvaltain harmonoidun järjestelmän mukaan tuojan on maksettava 32 % tulli-

maksu tuotteen tullausarvosta Yhdysvaltoihin tuonnin yhteydessä. Tämä pätee 

tuonnissa EU:n alueelta Yhdysvaltoihin. Suomesta Yhdysvaltoihin tuonnissa tuot-

teella ei ole Yhdysvaltain asettamia tuontirajoituksia tai kaupan esteitä. (United 

States Harmonized Tariff Schedule 2021.) 

Kaikkiin Yhdysvaltoihin tuotaviin tekstiileihin kohdistuu määräyksiä, joita valvoo 

Yhdysvaltain tulli- ja rajavalvonta, CBP (Customs and Border Protection). Tekstii-

leistä on käytävä ilmi alkuperämaa, valmistaja, materiaalin kuvaus ja tarkat hoito-

ohjeet. Kaupalliseen tarkoitukseen tuotavien tekstiilien lähetyksen arvon ollessa 

yli $2500, -, on tuojan hankittava tullivakuutus. Tullivakuutus on oikeudellinen si-

tova sopimus, mikä varmistaa, että vaadittavat tuontitullit, -verot ja maksut mak-

setaan CBP:lle. Tekstiilistä maksettava prosentuaalinen tullimaksu määräytyy 

tuotteen tullausarvon eli tuotteen kauppa-arvon mukaan. (USA Customs 

Clearance 2020a; USA Customs Clearance 2021b.) 

Yhdysvaltain tulli- ja rajavalvonta (CBP) on julkaissut sähköisen kaupankäynnin op-

paan ulkomaisille verkkokaupoille. Oppaasta löytyy ulkomaiselle verkkokaupalle 

Yhdysvaltoihin tuonnin perusvaatimukset, joita noudattamalla tulli- ja rajaval-

vonta ei todennäköisimmin pidätä lähetystä ja mahdollisesti selvittää verkkokau-

pan lähetyksen nopeammin. Lähetyksessä tulee olla tarkka ja yksityiskohtainen ku-

vaus lähetyksen tuotteista. Lähetykseen on kuvattava tuotteiden määrä ja lähe-

tyksen kokonaispaino. Vaatteista tulee olla kuvattuna vaatteen malli, tekstiilin ma-

teriaali ja väri. Lähetyksen arvon tulee olla Yhdysvaltain dollareina. Tuotteiden al-

kuperämaa on merkittävä tuotteisiin englanniksi. (U.S. Customs and Border Pro-

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

Tekstiilituotteen etiketistä on käytävä ilmi tekstiilin materiaaliin käytetyt kuidut 

prosentteina, valmistajan nimi ja tuotteen valmistusmaa. Etiketin on oltava nä-

kyvä, kestävä ja pysyttävä kiinni tuotteessa aina tuotteen lopulliselle kuluttajalle 

asti. Etiketti on oltava kaikissa tekstiilituotteissa selkeä ja helposti saatavilla teks-

tiilituotteen sisä- tai ulkopuolella. Yläosissa on oltava kaula-aukon keskellä alkupe-

rämaan ilmaiseva etiketti. Alkuperämaan ilmoituksen on oltava kaikissa tekstiili-

tuotteissa aina etiketin etupuolella. Kaikkiin Yhdysvaltoihin tuotaviin tuotteisiin on 

merkittävä alkuperämaa määräysten mukaisesti. Alkuperämaan on oltava englan-

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

Tekstiilituotteiden pakkauksissa on oltava vaadittavat merkinnät, ellei pakkauk-

sesta näy selvästi tuotteen etiketti Tuotteen pakkauksen etiketistä on tultava ilmi 

valmistajan, jakelijan tai pakkaajan nimi ja toimipaikka, pakkauksen tuotteiden 

nettopaino ja pakkauksessa olevien tuotteiden numeerinen lukumäärä. Tuotteen 

pakkauksen etiketistä on myös tultava ilmi, mikä tuote on kyseessä. (A Guide to 

United States 2020.)  

Tekstiilituotteissa on oltava englanniksi yksityiskohtaiset hoito-ohjeet ja varoituk-

set menettelyistä, mitkä eivät sovi tuotteelle. Hoito-ohjeiden on pysyttävä tuot-

teessa kiinni käyttöiän ajan ja helposti löydettävissä tuotteesta. Tuojan on varmis-

tettava, että hoito-ohjeet ovat tuotteessa ennen kuluttajille myyntiä. Yhdysval-

loissa vaatteissa ei ole välttämätöntä olla kokomerkintää. Mikäli vaatteessa on ko-

komerkintä, sen on oltava kansainvälisen 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 jälleenmyyjälle. Todistuksesta on käytävä ilmi, että tuote on Yhdysval-
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loissa vaadittujen standardien mukainen. Maahantuojien on käytettävä testauk-

sessa CPSC:n hyväksymiä laboratorioita. (A Guide to United States 2020; Compli-

ance Gate 2021.) 

Flammable Fabrics Act (FFA) säätelee helposti syttyviin tekstiileihin kohdistuvia 

standardeja. Pakolliset standardeja ja vaatimuksia on laadittu tekstiilituotteille ja 

vaatteille. FFA:n standardeja on noudatettava tuodessaan tekstiilejä Yhdysvaltoi-

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

Federal Hazardous Substances Act (FHSA) säätelee vaarallisten aineiden merkin-

töjä kotitaloustuotteiden pakkauksissa. Vaatimusten mukaiset varoitusmerkinnät 

ohjeistavat kuluttajaa käyttämään ja säilyttämään tuotetta turvallisesti. Tuotteen 

pakkauksessa on oltava ensiapuohjeet mahdollisen onnettomuuden sattuessa. 

FHSA säätelee myös tulenarkojen kemikaalien käyttöä tekstiiliteollisuudessa. (U.S. 

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

Kalifornian osavaltiossa on määräys California Proposition 65 (lyh. CA Prop 65), 

minkä tarkoituksena on suojata Kalifornian juomaveden lähteitä kemikaaleilta, joi-

den tiedetään aiheuttavan lisääntymisterveyden haittoja tai syöpää. Kalifornian 

osavaltio ylläpitää ja päivittää luetteloa kyseisistä haitallisista kemikaaleista. Yri-

tykset ovat ilmoitusvelvollisia, mikäli yrityksen tuotteessa on kyseisiä haitallisia ke-

mikaaleja. Mikäli tekstiilituotteessa on kyseisiä kemikaaleja, siinä on oltava varoi-

tusteksti englanniksi. Määräys koskee kaikkia Kaliforniassa myytäviä kuluttajatuot-

teita, kuten myös vaatteita ja tekstiilejä. (OEHHA 2021; Compliance Gate 2021.)  
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3 VIENTI ULKOMAISEN VÄLIJÄSENEN KAUTTA 

Ulkomaisen välijäsenen kautta vientiä kutsutaan myös suoraksi vienniksi (Kuvio 2). 

Yritys eli päämies myy tuotteitaan ulkomaille, kohdemaan markkinoille ulkomai-

sen välijäsenen kautta, joka voi olla jälleenmyyjä tai agentti. Suoraa vientiä käyte-

tään yleensä vientioperaatiomuotona kulutustavarakaupassa, jossa pyritään ta-

voittamaan asiakkaita tehokkaasti ja keskitetysti. Kohdemaan markkinakohtaisilla 

tekijöillä, kuten liiketoimintaympäristön ominaispiirteillä, kilpailutilanteella ja ky-

syntäpotentiaalilla on vaikutusta vientioperaatiomuodon valintaan. Välijäsenen 

käyttö, kuten jälleenmyyjän, on yleistä kohdemarkkinoille, joille vallitsee todella 

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

 

Kuvio 2. Vienti ulkomaisen välijäsenen kautta 

Yrityksen taloudellisiin ja toiminnallisiin resursseihin kohdistuu vaatimuksia suo-

rassa viennissä. Suoran viennin aloittaminen saattaa vaatia yrityksessä organisaa-

tiomuutoksia toiminnallisten resurssien vaatimusten myötä. Nämä vaatimukset 

kohdistuvat tuotannolliseen kapasiteettiin, henkilöstön määrään ja osaamiseen. 

Suorassa viennissä yrityksen on suoritettava vientitoimet omatoimisesti, joten yri-

tyksellä täytyy olla tuntemusta vientikaupan sopimuksista ja asiakirjoista, riskeiltä 

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

Suorassa viennissä taloudellisista vaatimuksista selviäminen edellyttää yritykseltä 

hyvää vakavaraisuutta, maksuvalmiutta ja kannattavuutta. Näiden osa-alueiden 

ollessa kunnossa yritys pystyy vakuuttamaan ulkomaiselle välijäsenelle yrityksen 

soveltuvuuden kauppatavaran hankintalähteeksi. (Karhu 2002, 91.)  

Yritys eli päämies
Ulkomainen 

välijäsen
Kohdemaan 

markkina
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Suoran viennin tulee olla jatkuvaa ja suunnitelmallista ja vaatii yritykseltä sitoutu-

mista kannattavuus- ja myyntitavoitteisiin. Yrityksen on hyvä ottaa selvää ulko-

maisten välijäsen ehdokkaiden taustoista, taloudellisista tilanteista ja resursseista. 

Tietoja on mahdollista saada erilaisten julkisten ja yksityisten organisaatioiden 

kautta, kuten kansainvälisiltä luottotietoyhtiöiltä. Päämiehen ja välijäsenen yhteis-

työtä on aktiivisesti ylläpidettävä suoran viennin menestymiseksi. (Karhu 2002, 

93.)  

3.1 Jälleenmyynti 

Jälleenmyyjä on aina itsenäisesti toimiva yritys (Kuvio 3), joka ostaa ja myy tuot-

teet omaan lukuunsa, huolehtii tavaroiden varastoinnista ja tarvittavista huolto- 

ja varaosapalveluista. Jälleenmyyjä voi edustaa useampaa päämiestä ja myydä lop-

puasiakkaille keskenään kilpailevia tuotteita. Päämiehelle aiheutuu jälleenmyyn-

nistä vähiten suoria, välittömiä ja omia kustannuksia. Päämiehen ja jälleenmyyjän 

on aktiivisesti ylläpidettävä tiedonvaihtoa, muuten jälleenmyyntisopimus on hyö-

dytön. Kuten Kuviossa 3 on havainnollistettu jälleenmyyntisopimusta, vain jälleen-

myyjä on kontaktissa loppuasiakkaisiin. (Karhu 2002, 93; Väisänen 2018, luku 5, 

kappale 3.)  

Suomalaisten vientiä harjoittavien yritysten keskuudessa jälleenmyynti on suosi-

tuin vientimuoto. Jälleenmyynnin etuna on jälleenmyyjän paikallismarkkinaosaa-

minen ja tietämys kohdemarkkinoiden kulttuurista, kielestä, kilpailijoista ja asiak-

kaiden tarpeista. Päämiehen ei ole välttämätöntä perehtyä syvällisemmin kohde-

markkinoihin. Muita jälleenmyynnin etuja ovat jälleenmyyjän huolehtiminen va-

rastoinnista kohdemarkkinoilla ja valmis asiakassuhdeverkosto. (Väisänen 2018, 

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

Jälleenmyyjä kantaa suuremman liikeriskin kuin agentti, joten päämies saa jälleen-

myyjältä tuotteestaan pienemmän hinnan kuin agentin välityksellä. Jälleenmyyn-
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nin haittapuolia ovat suorien kontaktien uupuminen päämiehen ja loppuasiakkai-

den välillä, jälleenmyyjän palkkion suuruus ja rahoitukseen liittyvät mahdolliset 

vaikeudet. (Karhu 2002, 93,99.)  

Jälleenmyyjälle maksetaan sen tehdessä tulosta. Tehdyistä kaupoista jälleenmyyjä 

ansaitsee jälleenmyyntialennuksen tai jälleenmyyntikomission päämiehen liike-

vaihdosta. Loppuasiakkaalta tuleva liikevaihto jaetaan päämiehen ja jälleenmyyjän 

kesken sovitusti jälleenmyyntisopimuksen mukaisesti. Oikeaa tasoa jälleenmyyjän 

alennukselle tai komissiolle ei ole tarkkaan määritelty minkään tahon toimesta, 

joten päämies ja jälleenmyyjä voivat sopia keskenään jälleenmyyntisopimuksen si-

sällöstä. (Väisänen 2018, luku 5, kappale 3.) 

 

Kuvio 3. Jälleenmyynti 

3.2 Tukkukauppias 

Tukkukauppiaaksi kutsutaan jälleenmyyjää, joka ostaa päämieheltä tuotteita suu-

ria määriä keskusvarastoonsa. Tukkukauppias ei myy tuotteita suoraan loppu-

asiakkaille, vaan tukkukauppiaiden asiakkaita ovat vähittäiskauppiaat. Vähittäis-

kauppias on jälleenmyyjä, joka myy päämiehen tuotteita suoraan loppuasiakkaille. 

Se voi ostaa tuotteita tukkukauppiailta tai suoraan päämieheltä. Tuotteiden kul-

kua päämieheltä tukkukauppiaan ja jälleenmyyjien kautta on havainnollistettu Ku-

viossa 4. Vähittäiskauppias voi toimia kivijalkamyymälässä tai pitää verkkokaup-

paa. (Rautapalo ym. 2016, 24—25.)  

Yritys eli päämies Jälleenmyyjä Asiakkaat
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Kuvio 4. Tukkukauppias 

3.3 Agenttisopimus  

Keskeinen ero jälleenmyyjän ja agentin välillä on se, että agentti toimii päämie-

hensä nimiin. Agenttisopimusta on havainnollistettu Kuviossa 5. Agentti neuvotte-

lee, hankkii ja välittää myynti- ja ostotarjouksia päämiehelleen, jolla on valtuus hy-

väksyä tai hylätä agentin hankkimat tarjoukset. Agentti voi olla valtuutettu teke-

mään sopimuksia päämiehensä nimiin, mutta sopimussuhde syntyy aina päämie-

hen ja agentin hankkiman asiakkaan välille. Tekemästään työstä agentille makse-

taan pääsääntöisesti provisio. (Lakius Oy 2017, 7–9; Karhu 2002, 102.)  

Agenttisopimus on sopimus, jolla päämies sopii agentin tehtävistä, ehdoista ja 

edellytyksistä, joilla agentti neuvottelee ja hankkii sopimuksia päämiehen hyväk-

syttäväksi. Sopimuksesta on merkittävää käydä selkeästi ilmi, onko kyseessä 

agenttisopimus vai jälleenmyyntisopimus. Agenttisopimuksessa on oltava selke-

ästi määriteltynä agentin toimivallan rajat. Ennen agentin valintaa ja agenttisopi-

musta etukäteen suoritettu huolellinen riskianalyysi on kannattavaa. (Lakius Oy 

2017, 10—11.)  

Agentti voi olla välittäjä- tai päätäntäagentti, joka myy tuotteita aina päämiehen 

nimiin. Välittäjäagentin tehtävänä on välittää tilauksia päämiehelle, jotka päämies 

voi hyväksyä tai hylätä. Välittäjäagentilla ei ole valtuuksia vastaanottaa maksusuo-

rituksia, ellei toisin ole sovittu. Päätäntäagentilla on oikeus tehdä päämiestä sito-

via kauppasopimuksia. Agentti ei lähtökohtaisesti huolehdi maksuliikenteestä eikä 

Yritys eli 
päämies

Tukkukauppias AsiakkaatJälleenmyyjä
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maksujen perinnästä asiakkailta. Agentti voi huolehtia sopimusalueellaan päämie-

hen tuotteiden varastoinnista, mutta ei omista missään vaiheessa varastossa ole-

via tuotteita. Tuote on päämiehen omaisuutta, kunnes se on luovutettu loppuasi-

akkaalle. (Karhu 2002, 102—103.)  

Agenttisopimus on yritykselle tapa lähteä ulkomaisille markkinoille, jonka kautta 

on mahdollista hyödyntää agentin valmiita verkostoja. Agentin käyttö sopii ensi-

vaiheen markkinointikeinoksi uudella markkina-alueella. Välijäsenenä kohdemaan 

markkinoilla agentti on sopiva menettelytapa pienille ja keskisuurille yrityksille, 

mikä edellyttää toimivaa yhteistyötä agentin ja päämiehen välillä. Myös agentin 

taustatiedot on hyvä selvittää perusteellisesti ennen yhteistyön aloittamista. (La-

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

Agenttisopimuksen etuja ovat vähäiset perustamis- ja ylläpitokustannukset, mata-

lampi taloudellinen riski, tehokas tiedonsaanti kohdemarkkinoilta ja kansainväli-

sen toiminnan vaivattomuus. Päämies saa tuotteestaan korkeamman hinnan 

agenttia käyttäessä kuin maahantuojan välityksellä toimittaessa. Agenttisopimuk-

sen haittoja ovat useaan asiakkaaseen kohdistuvan tavara- ja maksuliikenteen mo-

nimutkainen hallittavuus, agentin tarkoituksenmukainen myynnin jarruttaminen 

ja puutteelliset edellytykset laajentumiseen kohdemarkkinoilla. Päämies on vas-

tuussa vientitoimenpiteiden suorittamisesta agentin ollessa välijäsenenä kohde-

markkinoilla. (Karhu 2002, 105.) 

 

Kuvio 5. Agenttisopimus 

Yritys eli päämies Asiakkaat

Agentti
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4 OMNIKANAVAISUUS 

Omnikanavaisuus (engl. Omnichannel, Kuvio 6) tarkoittaa monikanavaista asiakas-

kokemusta. Omnikanavaisuutta on kaikkien myyntikanavien hyödyntämistä myyn-

nissä ja markkinoinnissa. Yritys voi myydä ja markkinoida tuotteitansa eri myynti-

kanavissa, joista asiakas saa tietoa yrityksen tuotteiden tarjonnasta ja tekee osto-

päätöksiä. Myyntikanavia ovat esimerkiksi kivijalkamyymälä, verkkokauppa ja so-

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

Omnikanavaisuus on integraatiota kaikkien yrityksen myyntikanavien välillä, jotka 

ovat käytössä samanaikaisesti. Kuviossa 6 on havainnollistettu myyntikanavien in-

tegraatiota, mikä tarkoittaa kanavien kytköstä toisiinsa. Asiakas voi käyttää esi-

merkiksi yrityksen tarjouskuponkeja jokaisessa myyntikanavassa ja palauttaa verk-

kokaupasta ostamansa tuotteet mahdolliseen kivijalkamyymälään. Omnikanavai-

sessa vähittäiskaupassa kaikissa kanavissa tavara- ja palvelutarjonta on yhdenmu-

kaista, kuten hinnat ja tarjoukset ovat yhdenmukaisia ja päivitettyjä. (Lehtonen 

2021, 65—66, 110.) 

 

Kuvio 6. Omnikanavaisuus  
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4.1 Omnikanavaisuuden perusta  

Omnikanavaisuuden perustana on monikanavaisuus. Monikanavaisuudessa käyte-

tään useita eri myyntikanavia, mutta ne eivät ole integroituneena toisiinsa, kuten 

omnikanavaisuudessa. Monikanavaisuudessa asiakkaat eivät voi olla vuorovaiku-

tuksessa yrityksen eri myyntikanavien välillä, mutta ovat mahdollisia käyttämään 

useita eri myyntikanavoita, kuten Kuviossa 7 on havainnollistettu. Omnikanavai-

suudessa pyritään ratkaisemaan monikanavaisuuden ongelmia, jolloin yrityksen 

kaikista myyntikanavoista tulisi yhtenäinen kokonaisuus teknisten ratkaisujen 

avulla. Omnikanavaisuudessa yrityksen tuotteiden reaaliaikainen saatavuus on 

päivitettynä kaikissa myyntikanavissa. Esimerkiksi verkkokaupasta on mahdollista 

nähdä tuotteen saatavuus kivijalkamyymälästä. (Lehtonen 2021, 64.)  

 

Kuvio 7. Monikanavaisuus (Lehtonen 2021.)  

Toinen merkittävä 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 yhtenäisesti. Prosessien toimivuuden mahdollistamiseen tarvitaan 
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useita tekijöitä, kuten toimivaa teknistä ratkaisua ja ammattitaitoisia henkilöitä. 

(Lehtonen 2021, 63.)  

4.1 Digitaalisuus omnikanavaisuudessa 

Internet vaikuttaa merkittävästi yritysten asiakaspalveluun, tapaan toimia ja sitou-

tua yrityksen asiakkaiden kanssa. Internet on vallankumouksellisesti muuttanut 

tämän myötä vähittäiskauppojen toimintatapoja. Aikaisemmin yrityksillä oli vain 

kivijalkamyymälöitä, joka toimi yrityksen ainoana myyntikanavana ja paikkana 

kohdata asiakkaita. Internetin myötä yrityksille on tullut lukuisia määriä erilaisia 

digitaalisia myyntikanavoita, joissa yritys voi markkinoida, myydä tuotteitaan ja 

palveluitaan sekä palvella asiakkaitaan. Digitaaliset kanavat, kuten verkkokaupat 

ja sosiaalinen media, mahdollistavat omnikanavaisuuden. (Mason T. & Knights M. 

2019, 9–10.)  

Monet yrityksen operoivat joko kivijalkamyymälöissä tai pelkästään digitaalisesti. 

Omnikanavaisuuden ennustetaan kasvavan vähittäiskaupassa. Tehokas tapa tule-

vaisuudessa vähittäiskaupalle on toimia omnikanavaisesti digitaalisten ja fyysisten 

myyntikanavien välillä. Vuonna 2017 sähköisen kaupankäynnin osuus koko maail-

man vähittäismyynnistä oli ensimmäistä kertaa yli kymmenesosan. Tutkimusten 

mukaan vuonna 2017 verkkokaupoista ostettujen tuotteiden ja palveluiden arvo 

oli yhteensä 2,29 biljoonaa Yhdysvaltain dollaria maailman laajuisesti.  Tämän lu-

vun odotetaan kasvavan voimakkaasti vuoteen 2022 mennessä. (Myerson 2021, 

159—160.)  

4.2 Omnikanavainen toimitusketju  

Omnikanavaisuus vaikeuttaa varastojen kohdistamista kysyntään, sillä omni-

kanavaisessa toiminnassa asiakkaiden tilauksia on mahdollista tulla monesta eri 

myyntikanavasta. Toimintaan vaaditaan tehokasta tilaustenhallintajärjestelmää, 

mikä yhteensovittaa varaston, tilauksen tilan ja sijainnin kuluttajien kysynnän 
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kanssa. Tilaustenhallintajärjestelmään vaaditaan myös tiedot tilauksen lähtökoh-

dasta (myyntikanavasta), kuluttajan yhteystiedoista ja tilauksen toimitusosoit-

teesta. Yksityiskohtainen kysyntäsuunnitelma ja monikanavaiseen kysyntään vas-

taava varasto mahdollistavat tehokkaamman tilaustenhallinnan omnikanavai-

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

Omnikanavaisen vähittäiskaupan toimitusketjun on toimittava läpinäkyvästi. Toi-

mitusketjun jokaisesta vaiheesta tarvitaan jatkuvasti ajankohtaista ja täsmällistä 

tietoa monikanavaisen kysynnän myötä. Läpinäkyvyyttä edesauttaa teknologian, 

kuten tunnisteiden, viivakoodien ja IoT:n (Internet of Things) käyttö, joilla voidaan 

seurata varaston, myymälän ja kuljetusten tilanteita. Nopeat, edulliset kuljetukset, 

ilmaiset palautukset ja optimaalinen varaston sijainti ovat jakeluverkoston suun-

nittelussa huomioitavia tekijöitä. Tilausten täyttäminen on oltava hyvin suunnitel-

tua ja hallittua, sillä asiakkaat tilaavat tuotteita yrityksen usean eri myyntikanavan 

kautta. Omnikanavaisessa toiminnassa asiakaspalvelu on tavoitettavissa useassa 

eri kanavassa, kuten sosiaalisessa mediassa, sähköpostilla, tekstiviestillä ja verkko-

sivuilla ja työntekijöiden on oltava koulutettuja, milloin ja mistä heidät tavoite-

taan. (Myerson 2021, 100—101.)  

4.3 Omnikanavaisuuden tulevaisuuden näkymät  

Mahdollisesti tulevaisuudessa asiakkaat haluavat luoda entistä syvempiä asiak-

kuussuhteita luottamiinsa tuotemerkkeihin. Asiakkaat odottavat nopeaa, helppoa, 

tehokasta ja mielekästä ostokokemusta. Asiakkaat odottavat myös, että voivat 

milloin vain ostaa haluamansa tuotteen. Tämän mahdollistaa usean eri myyntika-

navan käyttö. Mikäli omnikanavaiseen vähittäiskauppojen tulevaisuuteen on us-

kottava, yritysten tulee pyrkiä omnikanavaisuuteen toiminnassaan kilpailukykynsä 

säilyttämiseksi. Omnikanavaisuus on mahdollista kaikenkokoisille yrityksille. 

(Myerson 2021, 239.)  
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5 EMPIIRINEN TUTKIMUS  

Tämä pääluku sisältää empiirisen tutkimuksen. Empiirinen osuus sisältää kuvauk-

sen tutkimuksen teoreettisesta viitekehyksestä, tutkimuksen suunnittelusta, to-

teutuksesta ja tutkimuksen tuloksista. Empiirinen osuus sisältää myös perustelut 

tutkimus- ja aineistonkeruumenetelmän valinnoista.  

5.1 Tutkimuksen teoreettinen viitekehys 

Uusi tieto tietelellisessä tutkimuksessa tuotetaan tutkimuksen teorian avulla. Teo-

ria toimii tutkimuksen kehyksenä ja näkökulmana tutkimusaineiston tarkasteluun. 

Teoreettisessa viitekehyksessä esitellään keskeiset tutkittavaan ilmiöön liittyvät 

teoriat, joiden tulee olla tutkimusongelman kannalta relevantteja. Tutkimuksen 

teoreettista viitekehystä voi hyödyntää usealla tavalla, kuten perustella tutkimuk-

sen tulkintaa, tuloksia ja johtopäätöksiä. Tutkimusongelmaa ja tutkimuskysymyk-

siä on mahdollista muotoilla teoreettisen viitekehyksen avulla. Tutkimuksen teo-

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

Tämän tutkimuksen teoreettista viitekehystä on havainnollistettu Kuviossa 8. Tut-

kimuksen teoreettinen viitekehys muodostuu vastuullisten tekstiilien viennistä 

Suomesta Yhdysvaltoihin ulkomaisen välijäsenen kautta ja omnikanavaisuudesta. 

Kuvioon 8 on koottu toimeksiantajayrityksen vastuullisten tekstiilien kulku Yhdys-

valtoihin. Kuvion 8 pohjalla on toimeksiantajayritys ja yrityksen vastuulliset teks-

tiilit, joita myydään yrityksen käyttämissä myyntikanavoissa, kuten verkkokau-

passa. Omnikanavaisuus kytkeytyy myyntikanavoihin. Yhdysvaltoihin vastuulliset 

tekstiilit menevät ulkomaisen välijäsenen kautta, joka toimisi toimeksiantajayri-

tyksen yhtenä myyntikanavana. Kuvio 8 sisältää tutkimuksen teoreettisen viiteke-

hyksen kolme pääaihepiiriä; vastuullisten tekstiilien vienti Suomesta Yhdysvaltoi-

hin, omnikanavaisuus ja ulkomaisen välijäsenen kautta vienti Yhdysvaltoihin.  
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Ensimmäisessä aihekokonaisuudessa käsitellään vastuullisten tekstiilien vientiä 

Suomesta Yhdysvaltoihin, mikä sisältää tietoa Suomen ja Yhdysvaltain kauppasuh-

teista, vastuullisesta liiketoiminnasta, olennaisista tullimuodollisuuksista ja koh-

distuvista määräyksistä. Toinen aihekokonaisuus käsittelee ulkomaisen välijäse-

nen kautta vientiä. Aihekokonaisuus sisältää kuvaukset jälleenmyynnistä, tukku-

kauppiaasta ja agenttisopimuksesta. Aihekokonaisuudessa käsitellään teorian mu-

kaisia jälleenmyynnin ja agenttisopimuksen etuja ja haittapuolia. Kolmannessa ai-

hekokonaisuudessa määritellään omnikanavaisuutta, digitaalisuutta omnikanavai-

suudessa, omnikanavaista toimitusketjua ja omnikanavaisuuden tulevaisuuden 

näkymiä.  
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5.2 Tutkimusmenetelmä  

Määrällinen tutkimusmenetelmä ja laadullinen tutkimusmenetelmä ovat erilaisia 

tutkimusmenetelmiä. Tiedonintressinä määrällisessä eli kvantitatiivisessa tutki-

musmenetelmässä on numeraalisen tiedon saavuttaminen. Laadullisen eli kvalita-

tiivisen tutkimusmenetelmän tiedonintressinä on saavuttaa tutkittavan ilmiön 

merkityksen ymmärtämisessä auttavaa tietoa. Tiedonintressi tarkoittaa tietoa, 

jota tutkimuksella tavoitellaan. Tämän vastauksen selvittäminen auttaa sopivan 

tutkimusmenetelmän valinnassa. (Vilkka 2021, luku 3.)  

Kvantitatiivinen tutkimusmenetelmä pyrkii rakentumaan lainalaisuuksille, joiden 

suunnitteluun ja hallintaan on yksityiskohtaisia ohjeita. Kvantitatiivisen tutkimuk-

sen taustalla on tutkittavaa ilmiötä selittävä teoria ja vahva ymmärrys ilmiöstä. 

Ennen kvantitatiiviseen tutkimukseen ryhtymistä, tutkija päättää tutkittavaan il-

miöön pohjautuvan tutkimusongelman. Tutkimuskysymykset laaditaan tutkimus-

ongelman pohjalta. Määrälliselle tutkimukselle yleisin tapa kerätä tutkimusaineis-

toa on kyselylomake huolellisine vastausvaihtoehtoineen. Tutkijan on hyvä laatia 

mahdollisimman yksiselitteinen kyselylomake sisältäen valmiit vastausvaihtoeh-

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

Kvantitatiivinen tutkimus vastaa kysymyksiin: missä, mikä, kuinka usein ja pal-

jonko. Tutkimusmenetelmälle tyypillistä on numeerisesti suuri otanta ja asioiden 

kuvaaminen numeerisesti. Tutkimuksessa pyritään selvittämään riippuvuuksia tut-

kittavien asioiden välillä ja tutkittavan ilmiön muutoksia. Yleensä kvantitatiivisella 

tutkimuksella saadaan selvitettyä olemassa oleva tilanne, mutta ei tilanteen syitä. 

Määrällisessä analyysissa argumentoidaan numeerisesti ja lukujen välisten tilas-

tollisten yhteyksien avulla, jonka lähtökohtana on tutkimusaineiston saattaminen 

taulukkomuotoon. (Heikkilä 2014, luku 1.)  

Kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus vastaa kysymyksiin: miksi, miten ja millai-

nen.  Kvalitatiiviselle tutkimukselle olennaista on tutkittavien pienempi määrä. Ti-

lastolliset yhteydet tai numeeriset kuvaukset eivät ole olennaista kvalitatiiviselle 
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tutkimusmenetelmälle. Erityispiirteenä menetelmässä on, ettei sen tavoitteena 

ole totuuden löytäminen. Laadullisen tutkimuksen tavoitteena on selittää, tulkita, 

kuvata tai ymmärtää tutkittavaa ilmiötä. Pyrkimyksenä on myös etsiä ilmiön taus-

talta sen ymmärtämiseen auttavia tekijöitä  (Heikkilä 2014, luku 1.; Vilkka 2021, 

luku 5; Puusa A., Juuti P. & Aaltio I. 2020, luku 2.) 

Laadulliselle tutkimukselle ominaista on ihmisten subjektiivisten näkemysten ja 

kokemusten tarkasteleminen. Laadullinen tutkimusmenetelmä 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 perehtyessään aikaisempiin tutkimuksiin. Teoria on 

keskiössä laadullisen tutkimusaineiston analysoinnissa ja on kuin silmälasit, jonka 

kautta tutkija tarkastelee tutkimuksen aineistoa ja kokonaisuutta. (Puusa ym. 

2020, luku 4.)  

Kauppatieteellisissä tutkimuksissa empiria toteutetaan usein määrällistä tai laa-

dullista tutkimusmenetelmää käyttäen. Näiden kahden tutkimusmenetelmän yh-

distäminen on viime vuosina yleistynyt kaikilla kauppatieteiden aloilla. Monime-

netelmätutkimusta käytetään tutkimuksissa, joissa on selittämiseen ja kuvailemi-

seen pyrkiviä tutkimuskysymyksiä. Monimenetelmätutkimus yhdistää määrällisen 

ja laadullisen aineistonkeruumenetelmän ja -analyysin. Usein monimenetelmätut-

kimuksesta käytetään termiä triangulaatio, mikä tarkoittaa tutkimusmenetelmien 

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

Tämän opinnäytetyön tutkimusmenetelmänä käytetään laadullista tutkimusme-

netelmää. Tiedonintressinä on tutkittavan ilmiön ymmärtäminen eli vastuullisten 

tekstiilien vienti Suomesta Yhdysvaltoihin ulkomaisen välijäsenen kautta omni-

kanavaisuus huomioiden. Tutkimuksessa ei kuvata asioita numeerisesti tai tilastol-

lisia yhteyksiä, vaan tutkimushaastattelujen kautta ihmisten näkemyksiä ja koke-

muksia. Tutkimuksen tavoitteena on kuvata ja ymmärtävää tutkimuksessa tutkit-

tavaa ilmiötä. Teoria on keskiössä tutkimuksessa, jonka avulla analysoidaan tutki-
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muksen tuloksia. Tässä tutkimuksessa pyritään tuottamaan yksityiskohtaista tie-

toa tutkittavasta ilmiöstä, johon tietoa on hankittu pieneltä määrältä tietämystä 

ja kokemuksia omaavilta henkilöiltä.   

5.3 Tutkimuksen aineistonkeruumenetelmä 

Tieteellinen tutkimustyö vaatii aineiston, jonka keruuseen vaikuttaa tutkimusme-

netelmän valinta.  Laadulliselle tutkimukselle on ominaista tuoda esille näkemyk-

siä, joita tutkittavat henkilöt tietylle ilmiölle antavat. Aineistonkeruuta ei välttä-

mättä laadullisessa tutkimuksessa ole tarkasti määritelty etukäteen, sillä sen tulee 

mukautua mahdollisiin muutoksiin tutkimusprosessin edetessä. Laadullisen tutki-

muksen aineiston riittävyyttä määritellään kyllääntymisellä eli saturaatiolla. Tämä 

tarkoittaa, että haastatteluiden vastauksissa on yhtäläisyyksiä ja aineisto alkaa 

toistamaan itseään. (Valli & Aarnos 2018, osa 1; Saaranen-Kauppinen & Puus-

niekka 2006.)   

Opinnäytetyön tarkoituksena on tuottaa tutkimusongelmaan luotettava, uskot-

tava ja totuudenmukainen ratkaisu. Ratkaisuun tarvitaan tietoa, jota kerätään va-

litulla aineistonkeruumenetelmällä. Tutkimustulosten saamiseksi ja tutkimuson-

gelman ratkaisemiseksi, aineistot käsitellään analyysimenetelmällä. Kvantitatiivi-

sen tutkimuksen aineistonkeruumenetelmiä ovat tilastot ja kyselyt. Kvalitatiivisen 

tutkimuksen aineistonkeruumenetelmiä ovat dokumentit, erilaiset haastattelu-

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

Haastattelu mielletään keskusteluksi, jolle on asetettu tavoite. Haastattelun ta-

voitteena on kerätä aineisto, joka mahdollistaa uskottavien päätelmien tekemisen 

tutkittavasta ilmiöstä. Haastatteluun voidaan valita haastateltaviksi henkilöitä, 

joilla on kokemusta, tietämystä tai näkemyksiä tutkittavasta ilmiöstä. Haastattelua 

voidaan pitää joustavana aineistonkeruumenetelmänä, mikä sopii erityisesti abst-

raktien ilmiöiden tutkimiseen. Haastattelulla pyritään saamaan mahdollisimman 

paljon tietoa tutkittavasta ilmiöstä, mitä voi edesauttaa kysymysten lähettäminen 

haastateltavalle etukäteen. (Puusa ym. 2020, luku 6.)  
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Tässä opinnäytetyössä käytetään aineistonkeruumenetelmänä puolistrukturoitua 

teemahaastattelua, jotka toteutetaan yksilöhaastatteluina. Strukturoidussa haas-

tattelussa tutkimuksen teoriaan nojautuvat haastattelukysymykset ja kysymysten 

vastausvaihtoehdot ovat laadittuna etukäteen. Kysymysten järjestys ja muoto on 

vakio strukturoidussa haastattelussa eli kaikille haastateltaville kysymykset esite-

tään samassa järjestyksessä ja samalla tavoin. Puolistrukturoitu haastattelu on 

strukturoidusta haastattelusta siten, ettei siinä ole valmiita vastausvaihtoehtoja 

laadittuna. Puolistrukturoitu on hieman vapaampi aineistonkeruumenetelmä, 

minkä ansiosta tutkijan on mahdollista saada haastateltavilta omat näkemykset 

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

Teemahaastattelu ja puolistrukturoitu haastattelu ovat lähellä toisiaan. Teema-

haastatteluun on nimensä mukaisesti poimittu tutkimuksen keskeiset teemat. Tut-

kimusongelmaan vastaamisen kannalta, teemahaastattelussa tulee käsitellä kaik-

kia tutkimuksen teemoja. Haastattelukysymysten järjestyksellä ei teemahaastat-

telussa ole merkitystä, vaan tavoitteena on saada kaikilta haastateltavilta tutki-

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

Tutkimusaineisto on muutettava tutkittavaan muotoon aineistonkeruun jälkeen. 

Tallennetut, nauhoitetut haastattelut on muutettava tekstimuotoon, mitä kutsu-

taan litteroinniksi. Laadullisessa tutkimuksessa tutkimusaineiston tulee olla teksti-

muodossa tai kuvamuodossa. Litterointi voidaan tehdä koko tutkimusaineistolle 

tai osittain. (Vilkka 2021, luku 5.) 

Tämän tutkimuksen aineisto koostuu puolistrukturoiduista teemahaastatteluista, 

jotka ovat tutkimusta varten järjestettyjä. Aineistonkeruun jälkeen haastattelut 

dokumentoidaan ja litteroidaan tekstimuotoon tutkimuksen tulosten kokoamista 

ja analyysia varten. Tutkimushaastatteluissa on valmiiksi laaditut kysymykset tut-

kimuksen keskeisimmistä teemoista, joihin kaikilta haastateltavilta on tavoitteena 

saada kuvaus. Tavoitteena on saada kaikilta haastateltavilta omat näkemyksensä 

tutkimuksen keskeisiin teemoihin.  
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5.4 Tutkimuksen suunnittelu ja toteutus 

Tutkimushaastatteluun on olennaista löytää sopiva kohdejoukko. Tavoitteena on 

saada haastateltavaksi henkilöitä, joilla uskotaan olevan tutkimuksen kannalta ha-

luttua, tärkeää tietoa tai tiedetään olevan kokemusta aiheesta. Tutkimushaastat-

telussa on tärkeää luoda miellyttävä ilmapiiri ja luottamuksellisuus keskustelijoi-

den välille. Haastateltavat voidaan valita tutkittavaan ilmiöön pohjautuvan asian-

tuntemuksen tai kokemusten perusteella. Tärkeintä haastateltavien valinnassa on 

muistaa, mitä tutkimuksessa ollaan tutkimassa. (Valli & Aarnos 2018, osa 1; Vilkka 

2021, luku 5.) 

Tämän tutkimuksen haastatteluun on tarkoitus saada henkilöitä erilaisista työteh-

tävistä, joilla uskotaan olevan tietämystä tai kokemusta tutkittavasta aiheesta. 

Haastateltavat valitaan tutkimuksen aiheeseen liittyvän asiantuntemuksen ja ko-

kemusten perusteella. Haastateltaviksi on tarkoitus saada 4—6 henkilöä. Haastat-

telut on tarkoitus toteuttaa syyskuun 2021 lopussa etäyhteyden välityksellä.  
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6 TUTKIMUKSEN TULOKSET  

Haastattelut toteutettiin yksilöhaastatteluina, etäyhteydellä suunnitellun aikatau-

lun mukaisesti syyskuussa 2021 viikoilla 37 ja 38. Haastatteluihin osallistuivat tut-

kimuksen kannalta neljä sopivaa henkilöä. Haastattelukysymykset laadittiin ja lä-

hetettiin haastateltaville etukäteen, jotta heillä oli mahdollisuus tutustua kysy-

myksiin ennen haastatteluajankohtaa.  

Haastattelukysymykset pohjautuivat teoreettisen viitekehyksen kolmeen pääaihe-

piiriin. Ensimmäinen aihepiiri sisälsi kysymyksiä vastuullisten tekstiilien viennistä 

Suomesta Yhdysvaltoihin, toinen aihepiiri vientioperaatiomuodosta ja kolmas om-

nikanavaisuutta. Haastatteluiden alussa kysyttiin lyhyesti haastateltavien tausta-

tietoja. Tutkimustuloksissa esitetään haastateltavien suorat lainaukset kursi-

voidulla tekstillä haastattelukysymykset kursivoidulla ja lihavoidulla tekstillä.  

6.1 Taustatiedot 

Haastattelun ensimmäisten kysymysten tavoitteena oli selvittää haastateltavien 

taustatietoja työtehtävistä ja tutkimuksen teoreettiseen viitekehyksen teemoista. 

Tämän tutkimuksen kannalta työtehtäviin liittyvät, tutkimuksen kannalta olennai-

set kysymykset ovat tärkeitä, sillä kokemus esimerkiksi viennistä Yhdysvaltoihin tai 

kokemus tekstiiliyrityksen toiminnasta vaikuttavat todennäköisimmin haastatelta-

van tietämykseen aiheista.  

Mikä on nykyinen työtehtäväsi? Onko sinulla kokemusta viennistä Yhdysvaltoihin? 

Onko sinulla kokemusta tekstiiliyrityksen toiminnasta? 

Taulukossa 1. esitetään haastateltavien taustatietoja. Henkilö A toimii viestintä-

päällikkönä vastuullisessa tekstiiliyrityksessä. Hänellä on kokemusta tekstiilien 

viennistä Yhdysvaltoihin, omaa paljon tietoa tekstiiliyrityksen toiminnasta ja vas-

tuullisuudesta. Henkilö B toimii korkeakoulun professorina ja omaa 40 vuoden ko-

kemuksen tekstiiliyrityksen johtotehtävissä toimimisesta. Hänellä on kokemusta 
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tekstiiliyrityksen toiminnasta ja tekstiilien viennistä Yhdysvaltoihin. Henkilö C toi-

mii lehtorina korkeakoulussa. Hänellä ei ole kokemusta viennistä Yhdysvaltoihin 

eikä tekstiiliyrityksen toiminnasta, mutta valikoitu haastateltavaksi kansainvälisty-

misen näkökulman perusteella. Henkilö D toimii korkeakoulussa tiimivalmenta-

jana. Aikaisemmin D on työskennellyt liiketalousneuvojana ja markkinointikoulut-

tajana. D valikoitui haastateltavaksi hänen tietämyksestään omnikanavaisuuteen.   

Henkilö A Viestintäpäällikkö tekstiiliyrityk-
sessä 

Kokemusta tekstiilien 
viennistä Yhdysvaltoihin 

Henkilö B Entinen tekstiiliyrityksen johto-
henkilö 40 vuoden ajan 

Kokemusta tekstiilien 
viennistä Yhdysvaltoihin  

Henkilö C Korkeakoulun lehtori  Ei kokemusta, tietämys 
kansainvälistymisestä 

Henkilö D  Korkeakoulun tiimivalmentaja Ei kokemusta, tietämys 
omnikanavaisuudesta 

 

Taulukko 1. Haastateltavien taustatiedot 

6.2 Teema 1: Vastuullisten tekstiilien vienti Suomesta Yhdysvaltoihin 

Mitä vastuullinen liiketoiminta käsityksesi mukaan tarkoittaa?  

Kaikki haastateltavat korostivat vastuullisen liiketoiminnan huomioivan yrityksen 

ekologisen vastuun. B ja C korostivat sosiaalisen ja taloudellisen vastuun huomioi-

mista, paikallisten lakien ja säädösten noudattamista. C nosti esille, ettei lapsityö-

voiman käyttö ole vastuullista liiketoimintaa. A ja B kiteyttivät vastuullisen liiketoi-

minnan olevan eettistä ja huomioivan toiminnassaan kestävän kehityksen tavoit-

teet. D korosti sosiaalisen vastuun huomioimisen lisäksi tuotevastuun, eli tuottei-

den yksityiskohtaisen tuntemuksen. A lisäsi vastuullisen liiketoiminnan huomioi-

van myös kohdemaan kulttuurin.  

”Eettisesti korkeatasoista liiketoimintaa, jossa pyritään siis tuottamaan palveluita 

tai hyödykkeitä kestävän kehityksen tavoitteiden mukaisesti.”    
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Mitä vastuullisuus tekstiilien kohdalla mielestäsi tarkoittaa?   

Haastateltavien vastauksissa nousi esille kestävän kehityksen tavoitteiden huomi-

oiminen tekstiilien materiaalienhankinnassa ja valmistuksessa. B:n ja C:n vastauk-

sissa ilmeni ympäristövaikutusten ja ihmisten terveyden negatiivisten vaikutusten 

minimointi välttämällä tekstiilien valmistuksessa ympäristölle ja ihmisten tervey-

delle haitallisia aineita. C korosti tekstiileissä ja pakkausmateriaaleissa raaka-ainei-

den kierrättämistä ja uusiokäyttämistä. C painotti vastuullisten tekstiilien kohdalla 

ehdotonta lapsityövoiman välttämistä, vaikka mahdollistaisi liiketoiminnalle suu-

remmat tuotot. A nosti esille kulttuurin ja muodin näkökulman. A tarkensi, ettei 

ole vastuullista valmistaa tekstiileitä, joissa ei ole huomioitu paikallista muotia tai 

kohdemaan kulttuuria. Hän lisäsi muodin olevan merkittävä osa ihmisten kulttuu-

ria, jonka myötä hänen mielestään on vastuullista päivittää ajattomia tekstiileitä 

eli klassikoita myös ajankohtaisen muodin mukaiseksi.  

”Vastuullisuus ulottuu alkaen vaatteen designista koko sen tuotteen elinkaaren 

hahmottamisen kautta; raaka-aineisiin, tuotantoon, jakeluun, markkinointiin ja 

myös siihen, mitä tapahtuu tuotteen myymisen jälkeen, eli tuotteen koko elinkaari 

raaka-aineesta jätteeksi. Sen kaiken huomioon ottaminen ja siihen liittyvien sidos-

ryhmien ja seikkojen kokonaisvaltainen tarkastelu.”  

Millä keinoilla vientiä voi mielestäsi harjoittaa vastuullisemmin?   

Kaikki haastateltavat mainitsivat energiatehokkaampien kuljetusmuotojen, kuten 

nesteytetyllä maakaasulla kulkevien alusten ja junien käyttämisen. Vastauksissa 

nousi esille myös valitsemalla kyseisiä kuljetusmuotoja suosiva huolitsija, käyttä-

mällä ekologisia pakkausmateriaaleja, toimittamalla tuotteita harvemmin ja mää-

rällisesti enemmän kerralla. A lisäsi huolellisen, totuudenmukaisen markkinoinnin 

toteuttamisen kohdemaassa ja tuotteiden jätteestä huolehtimisen kohdemaassa. 

D korosti ihmisten ja sidosryhmien tuntemisen merkityksen, kuten heidän toimin-

taperiaatteiden ja arvojen tuntemisen.  
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”Tuntee koko jakelutien ihmiset, jotka on sen tuotteen kanssa tekemisissä. Globaa-

lissa yrityksessä henkilökohtaisuutta ei niin tule. Se on aikamoinen haaste, että 

tunne ihmiset, tunne yritykset, jotka on siinä mukana ja toisaalta niillähän pitäis 

olla varmaan jonkinlainen viestintäketju, joku alusta, missä ne vaihtaa kuulumisia 

ja missä ne on vuorovaikutuksessa.”  

Miten ekologisen vastuun voi mielestäsi huomioida viennissä?  

Haastateltavien vastauksissa korostui energiatehokkaiden kuljetusmenetelmien 

suosiminen. B toi esille yrityksen omien verkkosivujen informaation merkityksen. 

Hän tarkensi, että yrityksen tulee informoida verkkosivuillaan toimenpiteistään 

hiilijalanjälkensä pienentämiseksi. A ja D korostivat samanlaisia ajatuksia ihmisten 

ja sidosryhmien tuntemisesta. A tarkensi tuntemisen toimenpiteiksi kolmansien 

osapuolien hyödyntämisen tuotantomaiden ja viennin kohdemaan tilanteiden sel-

vittämisessä.  

Mitä Yhdysvaltoihin viennissä mielestäsi tulee huomioida?   

Haastateltavien vastauksissa ilmeni säädösten 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 yhdestä 

osavaltiosta ja myöhemmin laajentuu Yhdysvalloissa osavaltio kerrallaan. Hänen 

mielestään markkinoiden laajuuden myötä toimivin tapa Yhdysvalloissa olisi laa-

jentua vähitellen, osavaltio kerrallaan.  

”Kun olet onnistunut myymään hyvin Amerikan markkinoilla, sitten on melko help-

poa mennä mihin tahansa muun maan markkinoille maailmassa.”  

”Se on kuin joku yrittää valloittaa Euroopan, menet maa kerrallaan. Sama pätee 

Yhdysvaltoihin, aloitat ehkä yhdestä osavaltiosta ja etenet seuraaviin osavaltioihin 

ja lopulta valtaat koko Yhdysvaltain markkinan.”  
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Mitä huomioitavaa on tekstiilien viennissä Yhdysvaltoihin?   

A toi esille tekstiileitä koskevan Yhdysvaltain lainsäädännön, turvallisuus-, tuote-

merkki- ja markkinointisäädösten huomioimisen. Hän lisäsi myös paikallisten tes-

tausvaatimusten huomioimisen. A kertoi esimerkkinä, etteivät Euroopan unionin 

testausvaatimukset kelpaa välttämättä Yhdysvaltoihin. Hän mainitsi hyödylliseksi 

asiantuntijoiden, kuten paikallisen standardijärjestön konsultoimisen tekstiilien 

viennissä Yhdysvaltoihin.  

”Esimerkiksi EU:n testaukset eivät kelpaa Yhdysvaltoihin. Sinne tulee tehdä erik-

seen omat heidän vaatimat testaukset menetelmiensä mukaisesti.” 

”Sinulla täytyy olla joku, joka tuntee paikalliset markkinat. Mitä sinne ylipäätään 

kannattaa edes lähteä viemään? Pukeutumiskulttuurit voivat olla erilaisia, joten 

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

6.3 Teema 2: Vienti ulkomaisen välijäsenen kautta  

Mitä etuja ja haittoja näet jälleenmyynnissä?  

Kaikkien haastateltavien vastauksissa jälleenmyyjän eduksi nousi esille sen tietä-

mys paikallisista markkinoista, valmiit asiakas- ja kontaktiverkostot. A tarkensi jäl-

leenmyyjän eduksi kohdemaan paikallisten asiakkaiden tuntemisen entuudestaan. 

B ja D korostivat myynnin ulkoistamisen etua jälleenmyyjän tehdessä myyntityön 

ja olemalla suorassa kontaktissa paikallisiin asiakkaisiin. D lisäsi hyvämaineisen, us-

kottavan ja tunnetun jälleenmyyjän tuovan lisäarvoa yritykselle henkilökohtaisella 

myyntityöllään ja palveluillaan. C painotti jälleenmyyjän eduksi mahdollisuuden 

yritykselle kokeilla kohdemaan markkinoita ilman yrityksen fyysistä sijaintia koh-

demaassa.  

”Jälleenmyyjän lisäarvo tulee paljon siitä neuvontatyöstä ja sitten jälleenmyyjän 

brändistä, jos sillä on brändi. Jos pääset hyvään jälleenmyyjäketjuun niin siitä on 
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todella paljon hyötyä. Tietysti jos meidän tuotteemme pääsee sellaiselle jälleen-

myyjälle, jolla on sitä meidän omaa tuotettamme tukevia muita tuotteita tai pal-

veluita, niin sitäkin kautta tulee lisäarvoa siihen tuotteeseen.”  

Kaikkien haastateltavien mielestä jälleenmyyjän haittapuoli on myyntituottojen 

jakaminen. C lisäsi haittapuoliksi myös yrityksen strategian ja tuotteiden designin 

mahdollisen jakamisen jälleenmyyjän kanssa. D toi esille yrityksen tuotteiden ris-

kin hukkua jälleenmyyjän tuotevalikoimaan, mikäli jälleenmyyjällä on paljon sa-

manlaisia tuotteita valikoimassaan. A mainitsi jälleenmyyjien valmiiden kontakti-

verkostojen haittapuoleksi, etteivät ne ole yrityksen suoria kontakteja, jolloin yri-

tys ei ole suorassa kontaktissa asiakkaisiinsa. C korosti riskiä, mikäli jälleenmyyjä 

päättää lopettaa yhteistyön yrityksen kanssa kohdemaan markkinoilla.  

”Pahinta on tilanne, jos jälleenmyyjä lopettaa maansa markkinoiden jakamisen ja 

kieltävät ulkomaisen yrityksen, joka haluaa tulla maahan. Näin voi tapahtua. Riski 

on aina olemassa, jos käytät jälleenmyyjää päästäksesi ulkomaisille markkinoille.”   

Mitä etuja ja haittoja näet agentin käytössä?   

A, B ja C nostivat agentin etuna asiantuntijuuden kohdemaan markkinoista ja yri-

tyksen avustamisen kohdemaan markkinoille. B:n mielestä yrityksen on kannatta-

vaa hyödyntää agenttia aluksi kohdemaahan laajentuessa, sillä näkee sen helpot-

tavan yrityksen pääsyä kohdemaan markkinoille. A lisäsi agentin käytön eduiksi 

kohdemaan asiakkaiden äidinkielen osaamisen ja reklamaatioiden hoitamisen 

kohdemaassa. Kaikkien vastauksissa korostui eduksi agentin asiantuntijuus kohde-

maan markkinoista. D korosti agentin eduksi jälleenmyyjän tavoin lisäarvon tuo-

misen yritykselle agentin nähdessä potentiaalia yrityksen tuotteissa kohdemaan 

markkinoilla ja ollessa tehokas myyntityössään.  

”Jos oikein hyvä agentti, hyvät asiakasverkostot omaava, juuri yrityksen tuotteille 

sopivat asiakkaat, niin sehän on hirveen arvokas kaveri. Siinä on vaurastumisen 
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mahdollisuus sillä agentillakin. Ei agentti yleensä tee talkoita, että kyllä sillä on 

oma lehmä ojassa, että hänenkin pitää leipänsä ansaita.”  

A nosti agentin haittapuoleksi välittäessään yrityksen tuotteita jälleenmyyjille, jol-

loin asiakaskontaktit jäävät kyseisille jälleenmyyjille. A lisäsi agentin käytön haitta-

puoleksi mahdollisen informaatiokulun epäselvyyden. C korosti riskiä agentin 

työskennellessä useammalle yritykselle, jolloin se voi toimia yhtä aikaa agenttina 

toiselle kohdemaahan kansainvälistyvälle, samanlaiselle yritykselle. D:n mielestä 

agentin kohdalla on riskinä yrityksen tuotteiden hukkuminen muiden yritysten 

tuotteisiin, kuten jälleenmyyjän tapauksessa.  

”Siinä voi olla rikkinäistä puhelinta matkalla, että jos me halutaan saada joku viesti 

eteenpäin kaikille jälleenmyyjille, me joudutaan toimimaan sen agentin kautta ja 

me ei olla ihan varmoja, että menikö se viesti nyt perille kaikille jälleenmyyjille.”  

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

Ovatko jälleenmyynti tai agentti mielestäsi toimivia vientitapoja vientiä aloitta-

valle yritykselle?   

B:n ja D:n mielestä paikallinen agentti on toimiva ratkaisu. He perustelivat näke-

mystään agentin asiantuntijuudesta kohdemaan markkinoista ja asiakkaista. C:n 

mielestä jälleenmyyjä on toimiva. Hänen mielestään jälleenmyyjä sisältä vähem-

män riskejä kuin agentti jälleenmyyjän ostaessa yrityksen tuotteita. A:n mielestä 

tukkujakelija/tukkukauppias on toimiva tapa vientiä aloittavalle yritykselle. Hän 

tarkensi tukkujakelijan ostavan yrityksen tuotteet, tuovan ne kohdemaahan ja ja-

kelevan tuotteet kohdemaassa. A lisäsi tukkujakelijan ottavan myös riskin kohde-

maassa ostaessaan tuotteet yritykseltä. A toi esille tukkujakelijan riskin sen toimin-

tavapauden näkökulmasta, 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 käymään läpi niitä kaikkia 

tullimuodollisuuksia ja kaikkia testauksia, siinä tapauksessa tukkujakelija voi olla 

hyvä tapa kokeilla markkinoita.” 

Onko jälleenmyynti tai agentti mielestäsi toimivia vientitapoja Yhdysvaltoihin?   

B totesi agentin olevan toimiva vientitapa. Hän korosti saman konseptin toimivan 

kohdemaasta riippumatta, mutta agentin valintaan tulee kiinnittää huomiota. C 

nosti esille jälleenmyyjän toimivuuden ja kannattavuuden yrityksen laajentuessa 

Yhdysvaltain markkinoille. Hän lisäsi viennin ilman välikäsiä olevan toimiva, mikäli 

yritys omaa riittävästi taloudellisia resursseja.  

”Jälleenmyyjän kanssa yrityksen ei tarvitse lisensoida mitään eikä jakaa designia 

ja strategiaa. Yrityksellä on vain yksinkertainen sopimus, että minä myyn sinulle 

halvemmalla ja sinä myyt uudelleen korkeammalla hinnalla. Siinä kaikki. Jälleen-

myyjä vain vastaanottaa tuotteet ja myy ne eteenpäin.” 

Millaisia resursseja vienti Yhdysvaltoihin yritykseltä vaatii?  

Haastateltavat olivat vastauksissaan yksimielisiä Yhdysvaltoihin viennin vaativan 

yritykseltä paljon resursseja. A ja B nostivat esille vastauksissaan yrityksen tarvit-

sevan ehdottomasti tietämystä Yhdysvaltain markkinoista, rajoituksista ja tuote-

kohtaisista vaatimuksista omaavia henkilöitä. B korosti pienen yrityksen kohdalla 

agentin tarpeellisuuden Yhdysvaltojen markkinoille laajentuessa. A lisäsi yrityksen 

tarvitsevan kansainvälisen viennin asiantuntijoita ja markkinointiresursseja Yhdys-

valtain markkinoille laajentuessaan. C kiteytti yrityksen tarvitsevan taloudellisia, 

teknisiä ja henkilöstöresursseja.  

”On kaksi tapaa valloittaa markkina, toinen on se, että lähtee isolla mediarahalla 

rummuttamaan, toinen on se, että luottaa siihen hyvään tuotteeseen, menee pie-

nempiä reittejä pienempien vaikuttajien kautta, luo sellaista nimeä ja sitten hank-

kii hyviä jälleenmyyjiä. Semmoisia, jotka pystyvät tekemään markkinointia sinun 

puolestasi.”  
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6.4 Teema 3: Omnikanavaisuus  

Mitä omnikanavaisuus käsityksesi mukaan tarkoittaa?   

Haastateltavien vastauksissa nousi esille omnikanavaisuuden tarkoittavan monien 

eri myyntikanavien hyödyntämistä. A kiteytti yrityksen toimivan omnikanavaisesti 

omistaessaan verkkokaupan ja kivijalkamyymälän. B toi esille vastauksessaan eri 

myyntikanavien rinnakkaiskäyttämistä, jolloin viestinnän ja myyntiprosessin on 

mahdollista tapahtua eri myyntikanavissa. B tarkensi asiakkaalle olevan mahdol-

lista käyttää yrityksen kaikkia myyntikanavia ajankohdasta riippumatta. C ja D tii-

vistivät omnikanavaisuuden tarkoittavan kaupantekoa monessa eri myyntikana-

vassa. D korosti, että omnikanavaisuudessa viestintä, logistiikka ja informaatio 

ovat integroituneet.  

”Omnihan tarkoittaa kaikki… Meillä 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, että olet omnikanavainen.” 

”Se tarkoittaa sitä, kun pystyt myymään eri tavoilla. Se voi olla paikan päällä, ver-

kossa, edustajan kautta, tavarantoimittajan tai jälleenmyyjän kautta.” 

”Omnikanavaisuudessa on integroitunut viestintä, logistiikka ja informaatio.” 

Mitä myyntikanavoita omnikanavaisella yrityksellä tulisi mielestäsi olla? 

A:n ja B:n mielestä omnikanavaisella yrityksellä tulisi olla kaikki mahdolliset myyn-

tikanavat käytössään. Molemmat korostivat kohtaamispaikkojen löytymisen mer-

kitystä kaikista yrityksen myyntikanavoista. B tarkensi kohtaamispaikan tarkoitta-

van digitaalista tai fyysistä paikkaa, jossa kuluttajalla on mahdollisuus yrityksen 

kohtaamiseen. C:n mielestä omnikanavaisella yrityksellä tulisi olla fyysinen myy-

mälä ja digitaalinen myyntikanava, josta asiakkaat voivat tehdä ostoksia paikasta 

riippumatta. Hän nosti esille myös AI-työkalujen eli tekoälyn käyttämisen merki-

tyksen omnikanavaisuudessa, joiden avulla yrityksen on mahdollista määritellä 
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asiakkaan ostoaikeet. D kiteytti omnikanavaiselle yritykselle tarpeellisiksi myynti-

kanavoiksi fyysisen ja digitaalisen maailman eri vaihtoehdot. D lisäsi, että yritysten 

olisi hyvä olla hieman radikaalimpia myyntikanavoiden valitsemisen suhteen.  

”Mun mielestä yritykset ei oo tarpeeks rohkeita siinä, että mitä kaikkia kanavia 

vois käyttää, monellakin tuotteella vois tuottaa hyviä tuloksia, kun olis radikaaleja 

valintoja siinä.” 

Tarvitseeko omnikanavainen yritys mielestäsi kivijalkamyymälän?  

Kaikkien haastateltavien mielestä omnikanavainen yritys tarvitsee kivijalkamyy-

mälän. B korosti kivijalkamyymälän olevan omnikanavaisen yrityksen tärkein 

myyntikanava. D toi esille fyysisen kohtaamispaikan tärkeyden omnikanavaisuu-

dessa. A tarkensi kivijalkamyymälän tärkeyttä kuluttajien kannalta, mutta hänen 

mielestään yritykselle ei ole suurta merkitystä missä myyntikanavassa myyntiä ta-

pahtuu. Hän lisäsi tärkeäksi asiakkaan mahdollisuuden löytää yrityksen valitsemas-

taan kanavasta ja tuotteen saatavuuden myyntikanavasta riippumatta.  

”Ylipäätään se, että tuotetta pääsee hypistelemään ja katsomaan, se on kulutta-

jille vielä tärkeää ja luulen, että tämä tulee vielä pitkän olemaankin tärkeää.” 

D lisäsi, että yrityksellä tulee olla fyysinen kohtaamispaikka, jonka ei välttämättä 

tarvitse olla kiinteä kivijalkamyymälä. Hän tarkensi, että fyysinen kohtaamispaikka 

voi olla esimerkiksi pop-up myymälä tietyn sesongin ajan. 

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

lista.” 

C korosti kivijalkamyymälän tärkeyttä erityisesti tekstiiliyritykselle. Hänen mieles-

tään omnikanavainen yritys välttämättä tarvitse kivijalkamyymälää toimialasta, 

palvelusta tai tuotteestaan riippuen.  

”Jotkut asiakkaat haluavat nähdä, kokeilla ja tuntea tuotteen fyysisesti, joten il-

man kivijalkamyymälää yritys menettää nämä asiakkaat.” 
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Voiko jälleenmyyjä tai agentti olla osana yrityksen omnikanavaista toimintaa?  

Kaikkien haastateltavien mielestä jälleenmyyjä tai agentti voi ehdottomasti olla 

osana yrityksen omnikanavaista toimintaa ja näkivät sen positiivisena asiana yri-

tykselle. C nosti esille omnikanavaisuuden tarkoituksen toimittaa asiakkaalle tuot-

teita kaikkien myyntikanavien kautta, joista jälleenmyyjä tai agentti voi toimia yh-

tenä. B:n ja D:n mielestä yrityksellä on mahdollisuus fyysiseen kohtaamispaikkaan 

myös jälleenmyyjän tai agentin kivijalkamyymälän kautta. B tarkensi, että jälleen-

myyjän tai agentin tulee olla omnikanavaisesti toimivan yrityksen järjestelmässä 

osallisena.  

”Ehdottomasti voi olla, kaikki on mahdollista.”  

Minkälaisia haasteita näet omnikanavaisuudessa?   

A, B ja D nostivat myyntikanavien integroimisen, läpinäkyvyyden ja synkronoimi-

sen haasteeksi omnikanavaisuudessa. B:n korosti reaaliaikaisen läpinäkyvyyden 

kaikkien myyntikanavien välillä olevan merkittävin haaste. Hän mainitsi järjestel-

män toimivuuden merkityksen reaaliaikaisen läpinäkyvyyden mahdollistamiseksi. 

C toi esille haasteen omnikanavaisuuden ja vastuullisuuden yhteensovittamisessa. 

Hän tarkensi, että omnikanavaisuudessa yritys ei välttämättä ole mahdollinen 

kontrolloimaan koko toimitusketjua, jolloin se ei ole mahdollinen kontrolloimaan 

esimerkiksi kuljetusmuotoja.  

”Läpinäkyvyys on haaste, johon tarvitaan hyvä järjestelmä, jotta yritys on aina yh-

teydessä ja avoinna kaikissa myyntikanavoissa. Reaaliaikainen läpinäkyvyys kaik-

kien kanavien välillä on haaste, johon tarvitaan todella hyvä, kaikki kanavat integ-

roiva järjestelmä.” 

Mitä omnikanavaisuus mielestäsi yritykseltä vaatii?   

B korosti reaaliaikaisen myyntikanavien läpinäkyvyyden mahdollistaman järjestel-

män olevan tärkein vaatimus yritykselle. Hän mainitsi, ettei toimivan järjestelmän 
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ylläpito ole edullista, mikä vaatii yritykseltä taloudellisia resursseja. B lisäsi etenkin 

pienten, kokemattomien yritysten kohdalla omnikanavaisuuden vaativan osaavia 

henkilöitä. A toi esille omnikanavaisuuden vaativan yritykseltä fyysisen kohtaamis-

paikan, kuten kivijalkamyymälän. C mainitsi tekoälyn käyttämisen ja digitaalisten 

kanavien käyttämisen ja näiden mahdollisen yhdistämisen. D:n mielestä omni-

kanavaisuus vaatii yritykseltä monipuolista osaamista asiakkaan kohtaamiseen di-

gitaalisissa kanavissa ja kivijalkamyymälässä.  

”Se, jolla on hyvä, toimiva järjestelmä, on voittaja markkinoilla.”  

Minkälaisena näet omnikanavaisuuden tulevaisuuden?  

Haastateltavat vastasivat omnikanavaisuuden lisääntyvän tulevaisuudessa ja yri-

tysten pyrkivän omnikanavaisuutta kohti. A ja B näkevät digitaalisen kaupankäyn-

nin kasvavan, uusien digitaalisten myyntikanavien muodostuvan ja kehittyvän. B 

korosti tulevaisuuden kuluttajalle olevan tärkeää yhteydenpidon mahdollistami-

nen yritykseen myyntikanavasta ja ajankohdasta riippumatta. C toi esille tietosuo-

jan luotettavuuden merkityksen digitaalisuuden ja omnikanavaisuuden kasvaessa. 

D kiteyttää vastauksensa, että omnikanavaisuudesta on tulossa normaali kaupan-

käynnin tapa eikä todennäköisimmin uusia yrityksiä tulevaisuudessa tulla perusta-

maan ilman omnikanavaisuutta.  

”Omnikanavaisuus tulee joka tapauksessa.” 
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7 JOHTOPÄÄTÖKSET  

Tutkimuksen tarkoituksena oli selvittää toimeksiantajan vastuullisten tekstiilien 

vientiä Suomesta Yhdysvaltoihin ulkomaisen välijäsenen kautta omnikanavaisuus 

huomioiden. Tässä pääluvussa tuodaan esille tutkimuksen johtopäätökset ja tut-

kimusten tulosten analysointi. Luvussa arvioidaan tutkimuksen eettisyyttä ja luo-

tettavuutta. Lopuksi on yhteenveto tutkimuksen hyödystä toimeksiantajalle ja tut-

kimuksen jatkotutkimusehdotukset.  

Tutkimuksen keskeisiin tutkimuskysymyksiin saatiin vastaus teoreettiseen viiteke-

hykseen pohjautuvista aihepiireistä ja tutkimuksen empiriasta, puolistruktu-

roiduista teemahaastatteluista. Tutkimuksen empiria toi tutkimuksen teoriaan ja 

tutkittavaan ilmiöön syvällisemmän ymmärryksen haastateltavien näkemyksillä ja 

kokemuksilla.  

7.1 Tulosten analysointi - Teemoittelu 

Tutkimuksen analyysimenetelmänä teemoittelussa tarkastellaan tutkimuksen tee-

moja yksityiskohtaisemmin. Ennen yksityiskohtaista tarkastelua, tutkimuksen tee-

mat muodostetaan ja ryhmitellään. Teemat tarkoittavat aiheita, jotka sisältyvät 

aineistoon. Teemoittelu voi olla teorialähtöistä, eli teoreettisen viitekehyksen mu-

kaisesti ohjautuvaa. Teemahaastattelujen analysoimisessa teemoittelu on luon-

teva analyysimenetelmä. Tutkimushaastatteluista löytyvät kaikki tutkimuksen kes-

keisimmät teemat. Litteroitu aineisto voidaan järjestellä teemoittain. (Jyväskylän 

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

Tässä tutkimuksessa aineiston analyysimenetelmänä käytetty teorialähtöistä tee-

moittelua. Tutkimuksen teemat toistuvat teoreettisessa viitekehyksessä ja empii-

risessä tutkimuksessa. Teemahaastattelujen myötä analyysimenetelmäksi tee-

moittelu oli luonteva ja toimiva ratkaisu. Kaikissa tutkimushaastatteluissa käsitel-

tiin keskeisimmät teemat ja litteroinnin jälkeen aineistot järjesteltiin 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 viennistä Yh-

dysvaltoihin, vastasivat kattavasti Yhdysvaltoihin ja tekstiilien vientiä käsitteleviin 

kysymyksiin. Taustatiedoista ja työtehtävistä riippumatta kaikki haastateltavat toi-

vat yksilöhaastattelujen aikana monipuolisia näkemyksiä ja mielipiteitä esiin vas-

tauksissaan. 

7.3 Vastuullisten tekstiilien vienti Suomesta Yhdysvaltoihin 

Ensimmäisessä teemassa tarkoituksena oli selvittää, mitä haastateltavien mielestä 

vastuullisten tekstiilien viennissä Suomesta Yhdysvaltoihin tulee huomioida. Tee-

maa koskevissa kysymyksissä selvitettiin haastateltavien käsityksiä, keinoja ja mie-

lipiteitä vastuullisesta liiketoiminnasta, vastuullisista tekstiileistä ja vastuullisuu-

den huomioimisesta viennissä. Teeman kysymyksissä selvitettiin myös Yhdysval-

toihin viennissä huomioitavia asioita.  

Haastateltavien vastauksissa vastuullisesta liiketoiminnasta nousi esiin element-

tejä 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 kestävän kehityksen tavoitteet 

(Ulkoministeriö 2021), noudatetaan lainsäädäntöä, vältetään lapsityövoimaa 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 viennissä Suomesta Yhdysval-

toihin energiatehokkaita kuljetusmuotoja käyttäen, valitsemalla kyseisiä kuljetus-

muotoja suosivan huolitsijan ja toimittamalla tuotteita määrällisesti enemmän 
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kerralla Yhdysvaltoihin ja harvemmin. Ekologiseen vastuuseen kuuluu luonnonva-

rojen kestävä käyttäminen (Viitala ym. 2013, luku 21). Tutkimuksen mukaan tä-

män yritys voi huomioida käyttämällä kierrätettyjä, uusiokäytettäviä ja ekologisia 

materiaaleja tekstiilien pakkauksissa. 

Tekstiilien viennissä Yhdysvaltoihin on huomioitava tullimuodollisuuksien (Euroo-

pan komissio 2021a; European Commission Access2Markets 2021a) ja kaupallisia 

tekstiileitä koskevien Yhdysvaltain määräysten (A Guide to United States 2020) li-

säksi Yhdysvaltain paikalliset testausvaatimukset. Tekstiileihin kohdistuvissa pai-

kallisissa määräyksissä ja testausvaatimuksissa on vastausten mukaan kannatta-

vaa konsultoida paikallisia standardijärjestöjä. Tutkimuksen haastattelujen mu-

kaan Yhdysvaltoihin viennissä yrityksen on huomioitava kohdemaan markkinoiden 

laajuus. Vastausten perusteella viennin aloittaminen Yhdysvaltoihin on kannatta-

vaa aloittaa yhdestä osavaltiosta ja laajentaa toimintaansa vähitellen osavaltio 

kerrallaan. Pienen, tuntemattomamman yrityksen kohdalla tämä on kannattavaa 

huomioida viennin aloittamisessa Yhdysvaltoihin.  

Yhteenvetona, mitä vastuullisten tekstiilien viennissä Suomesta Yhdysvaltoihin tu-

lee huomioida, ovat Suomen ja Yhdysvaltain tullimuodollisuudet, kaupallisia teks-

tiileitä koskevat määräykset ja testausvaatimukset Yhdysvalloissa. Toimeksianta-

jayritys voi huomioida ekologisen vastuun tekstiilien viennissä energiatehokkaita 

kuljetusmuotoja käyttämällä, kuten laivoja ja junia, toimittamalla tekstiileitä 

enemmän kerralla ja harvemmin. Viennissä Yhdysvaltoihin tulee huomioida myös 

taloudellisten resurssien merkitys markkinoiden laajuudesta johtuen.  

7.4 Vienti ulkomaisen välijäsenen kautta  

Seuraavissa SWOT-analyyseissä tarkastellaan ulkomaisen välijäsenen kautta vien-

tiä. Kuviossa 9 on SWOT-analyysi jälleenmyyjän käytöstä ja Kuviossa 10 on SWOT-

analyysi agentin käytöstä. Näihin analyyseihin on kiteytetty havainnollistamaan ul-

komaisen välijäsenen kautta viennin etuja ja haittoja. Kuvioiden jälkeen molem-

mista vientitavoista on yksityiskohtaisemman johtopäätökset ja analysoinnit.  
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SWOT-analyysi on yleisesti käytetty analysointimenetelmä, jota kutsutaan myös 

nelikenttäanalyysiksi. SWOT-analyysin nimi koostuu englanninkielisistä sanoista; 

Strenghts (Vahvuudet), Weaknesses (Heikkoudet), Opportunities (Mahdollisuu-

det) ja Threats (Uhat). Nelikenttäanalyysin avulla pystytään arvioimaan yrityksen 

tai organisaation nykytilan vahvuudet ja heikkoudet, tulevaisuuden uhat ja mah-

dollisuudet. SWOT-analyysin kohteena voi olla yksityiskohtainen tarkastelu tie-

tystä yritystoiminnan osasta. Tarkastelun kohteena voi olla yrityksen kohdemark-

kinat, henkilöstö tai tuotteet. SWOT-analyysin teossa kannattaa kiinnittää huo-

miota yksinkertaisuuteen ja löytämään jokaiseen ruutuun mahdollisimman paljon 

asioita ja ideoita. (Suomen Riskienhallintayhdistys 2021.)  

 

Kuvio 9. SWOT-analyysi jälleenmyynti 

Kuvio 10. SWOT-analyysi agenttisopimus 

Vahvuudet

Valmiit asiakasverkostot

Paikallismarkkinaosaaminen (kieli, 
asiakkaat, kulttuuri)

Kohdemarkkinoille pääsy ilman 
fyysistä sijaintia kohdemaassa

Heikkoudet

Myyntituottojen jakaminen

Asiakaskontaktit jälleenmyyjällä 

Uhat

Yrityksen strategian ja designin 
jakaminen

Hukkuminen jällenmyyjän 
tuotevalikoimaan

Mahdollisuudet

Laajan, potentiaalisen 
asiakasverkoston saavuttaminen 

Päästä kuluttajien tietoisuuteen 
kohdemarkkinoilla

Vakaat myyntituotot

Vahvuudet

Asiantuntijuus

Avustaminen verkostoitumisessa ja 
asiakkaiden saamisessa 

kohdemarkkinoilla

Tehokas myyntityö

Heikkoudet

Agentin toimiminen usealle 
samanlaiselle yritykselle yhtäaikaa

Informaatiokulun haastavuus 
asiakkaiden ja yrityksen välillä

Uhat

Tahallinen myynnin jarruttaminen

Hukkuminen agentin 
tuotevalikoimaan

Mahdollisuudet

Laajan, potentiaalisen 
asiakasverkoston saavuttaminen 

Jalansija kohdemarkkinoilla
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Tutkimuksen perusteella vienti ulkomaisen välijäsenen kautta on toimiva vien-

tioperaatiomuoto vientiä aloittavalle yritykselle. Jälleenmyynti ja agentin käyttö 

saivat kannatusta niiden toimivuudesta. Jälleenmyynnin eduiksi vastausten perus-

teella nousivat jälleenmyyjän tietämys kohdemaan markkinoista, asiakkaista ja 

kulttuurista. Tutkimuksen mukaan jälleenmyyjän kautta yrityksen on mahdollista 

kokeilla kohdemaan markkinoita ilman yrityksen fyysistä sijaintia kohdemaassa, 

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

Haastateltavien mukaan hyvänmaineinen, tunnettu ja uskottava jälleenmyyjä on 

eduksi yritykselle eli päämiehelle sen tuoman lisäarvon myötä. Vastausten perus-

teella jälleenmyyjä koettiin toimivammaksi kuin agentti alhaisemman riskin 

myötä, vaikka Karhu (2002,99) toteaa teoksessaan agentin sisältävän alhaisem-

man liikeriskin kuin jälleenmyyjä. Alhaisempaa riskiä vastauksissa perusteltiin jäl-

leenmyyjän ostaessaan tuotteet itselleen, jolloin se vastaa tuotteiden myynnistä 

kohdemaan markkinoilla.  

Tutkimuksen mukaan agentin käyttö nähtiin toimivaksi sen kohdemaan markkinoi-

den asiantuntijuuden myötä. Tutkimuksen perusteella agenttia on kannattavaa 

hyödyntää vientiä kohdemaahan aloittaessa, sillä se helpottaa ja avustaa yrityksen 

pääsyn kohdemaan markkinoille. Agentin käyttö on toimivaa vientiä aloittavalle 

yritykselle, kuten Karhu (2002, 103–104) esittää agentin käytön olevan toimiva en-

sivaiheen vientitapa kohdemaan markkinoille. Agentti tuo jälleenmyyjän tapaan 

lisäarvoa yritykselle, mikäli agentti näkee potentiaalia yrityksen tuotteissa kohde-

maan markkinoilla ja tekee tehokasta myyntityötä.  

Haastatteluissa tukkukauppias nähtiin myös toimivaksi vientitavaksi vientiä aloit-

tavalle yritykselle. Tukkukauppias on jälleenmyyjä, joka toimii maahantuojana ja 

myy ostamia tuotteittaan vähittäiskaupoille, jotka toimivat jälleenmyyjinä loppu-

asiakkaille (Rautapalo ym. 2016, 24–25). Tutkimuksen mukaan tukkukauppias si-

sältää alhaisemman riskin kuin jälleenmyyjä ja agentti, minkä myötä se on toimiva. 

Tukkukauppiaan avulla vientiä 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 välijäsenen kautta on hyvä tiedostaa hait-

tapuolet ja mahdolliset riskit. Jälleenmyynnin haittapuolena on suorien asiakas-

kontaktien uupuminen päämieheltä ja myyntituottojen jakaminen (Karhu 2002, 

93,99). Vastauksissa näiden haittapuolien lisäksi ilmeni yrityksen strategian ja de-

signin mahdollinen jakaminen ja riski tuotteiden hukkumiseen jälleenmyyjän vali-

koimaan. Agentin haittapuolena saattaa olla agentin tahallinen myyntityön jarrut-

taminen (Karhu 2002, 105), mikäli agentti ei näe potentiaalia tuotteessa. Tutki-

muksen mukaan agentin haittapuolena on myös sen mahdollisuus toimia saman-

tapaisille yrityksille agenttina yhtäaikaisesti.  

Yhteenvetona tutkimuksen teorian ja empirian perusteella vientiä aloittavalle yri-

tykselle, kuten toimeksiantajalle, vienti Yhdysvaltoihin ulkomaisen välijäsenen 

kautta on toimiva ratkaisu. Jälleenmyyjä, agentti ja tukkukauppias ovat toimivia 

vaihtoehtoja. Yhdysvaltoihin vienti vaatii taloudellisia ja toiminnallisia resursseja 

markkinoiden laajuudesta johtuen. Vaadittaviin resursseihin vaikuttaa yrityksen 

valinta ulkomaisesta välijäsenestä. Yhteistyö tukkukauppiaan kanssa vaatii yrityk-

seltä vähemmän resursseja kuin agentin ja jälleenmyyjän käyttö, mutta alhaisem-

man riskin myötä tukkukauppias vaalii enemmän toimintavapautta. Tässä tapauk-

sessa yrityksen ei ole mahdollista hallita tuotteidensa hintoja tai myyntikanavia.  

Vienti ulkomaisen välijäsenen kautta on kannattavaa toimeksiantajayritykselle, 

sillä ulkomaisella välijäsenellä on paikallismarkkinaosaamista, asiakaskontakteja, 

tietämystä kohdemaan markkinoista, asiakkaista ja kulttuurista. Paikallinen, tun-

nettu ja hyvämaineinen, vastuullisia tekstiileitä myyvä jälleenmyyjä voi tuoda lisä-

arvoa toimeksiantajayritykselle valmiilla tuotemerkillään ja vastuullisia tekstiileitä 

arvostavalla asiakasverkostollaan.  
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7.5 Omnikanavaisuus  

Vastausten perusteella omnikanavaisuus tarkoittaa useiden myyntikanavien hyö-

dyntämistä, joissa viestintä, logistiikka ja informaatio ovat integroituneet. Kuten 

Lehtonen (2021, 62—63) kirjassaan ilmaisee, omnikanavaisuus on monikanavai-

nen asiakaskokemus ja integraatiota myyntikanavien välillä. Myerson (2021, 100—

101) mainitsee teoksessaan omnikanavaisessa toiminnassa asiakaspalvelun ole-

van tavoitettavissa yrityksen useasta eri myyntikanavasta. Tutkimuksen mukaan 

omnikanavaisessa toiminnassa asiakkaan on mahdollista käyttää kaikkia yrityksen 

myyntikanavia ajankohdasta ja paikasta riippumatta. Omnikanavaisuudessa 

myynti voi tapahtua esimerkiksi kivijalkamyymälässä ja asiakas voi ostaa tuotteen 

yrityksen verkkokaupasta.  

Haastattelujen mukaan omnikanavaisella yrityksellä tulisi olla kaikki mahdolliset 

myyntikanavat käytössään. Kivijalkamyymälä on yksi yrityksen myyntikanavista, 

joka voi olla yrityksen oma, pysyvä kivijalkamyymälä tai esimerkiksi sesonkiluon-

toinen pop-up kivijalkamyymälä. Vastausten perusteella omnikanavainen yritys 

tarvitsee kivijalkamyymälän asiakkaiden kohtaamispaikan merkittävyyden kan-

nalta. Kuten Myerson (2021, 159) toteaa, tulevaisuuden vähittäiskaupalle on te-

hokasta toimia omnikanavaisesti fyysisten ja digitaalisten myyntikanavien välillä.  

Tutkimuksen perusteella agentin, jälleenmyyjän tai tukkukauppiaan on mahdol-

lista olla osana yrityksen omnikanavaista toimintaa. Mikäli yrityksellä ei ole omaa 

kivijalkamyymälää, yrityksen on mahdollista saada tuotteensa jälleenmyyjän kivi-

jalkamyymälään. Omnikanavaisuuden perustana on järjestelmä, joka mahdollistaa 

tilaustenhallinnan kaikista myyntikanavasta (Myerson 2021, 96—98). Vastausten 

mukaan omnikanavaisuus vaatii yritykseltä kaikkien myyntikanavien reaaliaikaisen 

läpinäkyvyyden mahdollistamaa järjestelmää, johon agentin, jälleenmyyjän tai 

tukkukauppiaan on oltava liitettynä ollessaan osana yrityksen omnikanavaista toi-

mintaa. Ulkomaisen välijäsenen tulee olla mukana toimeksiantajayrityksen järjes-

telmässä, mikäli se toimii osana yrityksen omnikanavaista toimintaa.  
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Omnikanavaisuuden haasteena nähdään tutkimuksen perusteella myyntikanavien 

integroiminen ja reaaliaikaisen läpinäkyvyyden mahdollistama järjestelmä. Omni-

kanavaisuus vaatii ehdottomasti toimivaa, taloudellisia resursseja ja ylläpitoa vaa-

tivaa järjestelmää. Kuten Myerson (2021, 100) toteaa, omnikanavaisen yrityksen 

ja toimitusketjun on toimittava läpinäkyvästi. Vastausten perusteella reaaliaikai-

nen läpinäkyvyys nähdään omnikanavaisuuden merkittävimpänä haasteena. Lä-

pinäkyvyydellä Myerson (2021, 100—101) tarkoittaa ajankohtaisen tiedon välitty-

mistä reaaliajassa myyntikanavien välillä.  

Vastuullisuuden ja omnikanavaisuuden yhteensovittaminen sisältää haasteita. 

Omnikanavainen yritys ei välttämättä 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 jälleenmyyjän kivijalkamyy-

mälästä, jolloin asiakkaan on mahdollista ostaa tuote sieltä. Kyseisessä tilanteessa 

yrityksen ei tarvitse lähettää tuotetta toisesta maasta, yrityksen varastosta asiak-

kaalle.  

Pienten ja kokemattomien yritysten kohdalla omnikanavaisuuteen tarvitaan hen-

kilöstöresursseja eli osaavia, ammattitaitoisia henkilöitä. Vaikka Myerson (2021, 

239) kirjassaan toteaa omnikanavaisuuden olevan mahdollista kaikenkokoisille yri-

tyksille, sen mahdollistaminen rajaa yrityksiä pois taloudellisten resurssien vaati-

vuuden takia. Vastausten perusteella omnikanavaisuus vaatii yritykseltä fyysisen 

ja digitaalisen kohtaamispaikan. Toimivan järjestelmän lisäksi tutkimuksessa nousi 

esille omnikanavaisuuden vaativan tekoälyn käyttämistä yhdistettynä digitaalisiin 

myyntikanaviin, jolla voidaan ennustaa, mitä asiakas mahdollisesti ostaisi seuraa-

valla kerralla ja mitä tämä ostaisi uudestaan. Erilaisten digitaalisten ja fyysisten 

myyntikanavien myötä omnikanavainen yritys tarvitsee osaavia henkilöitä, jotka 

osaavat toimia asiakkaan kanssa digitaalisissa myyntikanavissa ja kohdata asiak-

kaan kivijalkamyymälässä.   
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Tutkimuksen mukaan omnikanavaisuuden oletetaan lisääntyvän tulevaisuudessa, 

sillä asiakkaat haluavat tehdä ostoksia ajasta ja paikasta riippumatta (Myerson 

2021, 239). Uusien digitaalisten myyntikanavien odotetaan muodostuvan ja digi-

taalisen kaupankäynnin merkityksen kasvavan. Kuten Mason ym. (2019, 9—10) te-

oksessaan mainitsee, digitaalisuus ja digitaaliset myyntikanavat mahdollistavat 

omnikanavaisuuden. Vastausten perusteella yrityksiä ei todennäköisimmin tule-

vaisuudessa enää perusteta ilman omnikanavaisuutta. Tämän myötä yritysten tu-

lee pyrkiä omnikanavaista toimintaa kohti kilpailukykynsä säilyttämiseksi, kuten 

Myerson (2021, 239) korostaa. Omnikanavaisuudesta on tulossa uusi, normaali 

kaupankäynnin tapa.  

Toimeksiantajayritys voi toimia Yhdysvalloissa omnikanavaisesti, mikäli ulkomai-

nen välijäsen on yhdistettynä yrityksen järjestelmään. Omnikanavaisuus vaatii toi-

meksiantajalta omnikanavaisuuden mahdollistavaa järjestelmää, taloudellisia re-

sursseja ja osaavia, ammattitaitoisia henkilöitä. Yritys voi toimia omnikanavaisesti 

Yhdysvalloissa käyttämällä omia, digitaalisia myyntikanavoitaan ja ulkomaisen vä-

lijäsenen kautta mahdollista fyysistä myyntikanavaa, kivijalkamyymälää. Omni-

kanavaisuus vaatii kommunikointia ja yhteydenpitoa ulkomaisen välijäsenen 

kanssa ja tämän suostumusta olla osana yrityksen omnikanavaista toimintaa.  

7.6 Tutkimuksen luotettavuus ja eettisyys 

Tutkimuskohteen ja tulkitun materiaalin ollessa yhteensopivia, voidaan laadulli-

sella tutkimusmenetelmällä tehtyä tutkimusta pitää luotettavana. Tutkija itse ja 

tutkijan rehellisyys ovat luotettavuuden kriteerejä laadullisella tutkimusmenetel-

mällä tehdyssä tutkimuksessa, sillä 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, etteivät tutkimuksen tulokset ole sattuman-

varaisia. Tutkimuksen validiteetti tarkoittaa tutkimuksen pätevyyttä. Validius ku-

vaa tutkimuksessa käytetyn tutkimusmenetelmän tai mittarin kykyä mitata juuri 

sitä, mitä on tutkimuksessa tarkoituksenakin mitata. Validissa tutkimuksessa on 

kyse siitä, miten tutkija on onnistunut siirtämään kyselylomakkeeseen teoreetti-

sen viitekehyksen käsitteet ja koko ajatuskokonaisuuden. Validi tutkimus ei sisällä 

systemaattisia virheitä. (Vilkka 2021.)  

Reliabiliteetti ja validiteetti muodostavat yhdessä tutkimuksen kokonaisluotetta-

vuuden mittarin. Tutkimuksen luotettavuuden heikentäviä satunnaisvirheitä voi 

syntyä esimerkiksi haastateltavien tulkintavirheistä, väärinymmärryksistä tai tut-

kijan virheistä haastatteluita tallentaessaan. Tutkimuksen tavoitteiden kannalta 

satunnaisvirheiden vaikutus ei ole välttämättä kovin merkittävää, vaan tärkeäm-

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

Tutkimus on reliaabeli. Haastattelukysymykset on laadittu niin, etteivät ne johda-

telleet haastateltavia tiettyihin mielipiteisiin. Haastattelukysymykset olivat hel-

posti ymmärrettävissä ja huolellisesti suoritettuja. Tutkimustulokset eivät ole sat-

tuman aiheuttamia, sillä ne perustuvat haastateltavien mielipiteisiin, näkemyksiin 

ja kokemuksiin. Neljässä yksilöhaastattelussa saavutettiin saturaatiota haastatel-

tavien vastausten osittaisella yhteneväisyydellä. Tutkimuksen reliaabeliutta kui-

tenkin horjuttaa tutkimuksen toistettavuus myöhemmin, mikäli haastateltavien 

mielipiteissä olisi tapahtunut muutoksia tai haastateltavat olisivat seuraavalla ker-

ralla eri henkilöitä. Haastateltavien mielipiteisiin voisi mahdollisesti vaikuttaa ajan-

kohtainen, saatavilla oleva tieto. Mikäli tutkimus toistettaisiin lähiaikoina uudes-

taan, ennustaisin tulosten olevan todennäköisimmin samat.  

Tutkimus on validi, sillä tutkimukseen valitut haastateltavat omaavat kokemusta 

tai tietämystä tutkimuksen teoreettiseen viitekehykseen pohjautuvista asioista. 

Haastattelukysymykset laadittiin loogiseen, teoreettista viitekehystä mukailevaan 

järjestykseen. Tutkimuksen puolistrukturoiduilla teemahaastatteluilla saatiin mi-
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tattua tavoiteltua asiaa eli kokemusta ja tietämystä omaavien haastateltavien mie-

lipiteisiin ja kokemuksiin perustuvia näkemyksiä. Tutkimuksen validiutta lisäisi 

mahdollisesti se, että haastateltavina olisi ollut enemmän kokemuksia toimialalta 

omaavia henkilöitä.  

Tutkimusetiikka tarkoittaa hyvän tieteellisen käytännön noudattamista. Yleisesti 

tutkimusetiikalla tarkoitetaan tutkimuksen kannalta sovittujen sääntöjen noudat-

tamista. Tutkimusetiikka kulkee tutkimusprosessin mukana sen alusta loppuun. 

Kaikkia tutkimuksen tekijöitä velvoittaa hyvän tieteellisen käytännön noudattami-

nen, mikä tarkoittaa tutkijan käyttävän tutkimuksessaan tiedeyhteisön hyväksy-

miä tiedonhankinta- ja tutkimusmenetelmiä. Hyvä tieteellinen käytäntö tiedon-

hankinnassa tarkoittaa tutkijan perustavan tiedonhankintansa asianmukaisiin tie-

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

Muiden tutkijoiden osuuksien vähättely, tutkimustulosten huolimaton raportointi 

ja puutteellinen kirjaaminen ovat muun muassa hyvän tieteellisen käytännön louk-

kausta. Tieteellisellä vilpillä, jonka Suomen Akatemian Tutkimuseettinen neuvot-

telukunta on eritellyt hyvän tieteellisen käytännön loukkaamisesta, tarkoitetaan 

esimerkiksi luvattomasti lainattujen tulosten esittämistä omina tuloksina. (J. 

Tuomi & A. Sarajärvi 2009, 133.) 

Vastuu hyvän tieteellisen käytännön noudattamisesta opinnäytetyössä on tutki-

jalla itsellään. Vastuu kuuluu myös opinnäytetyön ohjaajalle ja ammattikorkeakou-

lun johdolle. Tutkijan on kunnioitettava muiden tutkijoiden töitä ja oltava avoin 

huolellinen ja rehellinen opinnäytetyötä tehdessään. Mikäli opinnäytetyössä on 

rahoituslähteitä, tulee ne ilmoittaa. Opinnäytetyössä henkilötietojen käsittelyssä 

tulee noudattaa tietosuoja-asetusta ja tietosuojalakia. Henkilötiedoilla tarkoite-

taan kaikkia tietoja, jotka liittyvät tunnistettavissa olevaan tai tunnistettuun hen-

kilöön.  (Arene 2019, 7—8.)  
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Tutkimuksessa on noudatettu hyvää tieteellistä käytäntöä läpi prosessin. Tämän 

tutkimuksen lähteinä on käytetty tiedekirjallisuutta, ammattikirjallisuutta ja viran-

omaisten internetsivuja. Kaikkiin lähteisiin on viitattu asianmukaisesti, hyvää tie-

teellistä käytäntöä noudattaen. Tutkimushaastatteluihin osallistuneet henkilöivät 

antoivat suostumuksen tämän opinnäytetyön haastatteluihin. Tutkimushaastatte-

luihin osallistuneiden henkilöiden anonymiteettiä on kunnioitettu.  

7.7 Toimeksiantajan saama hyöty ja jatkotutkimusehdotukset  

Tutkimuksen lopuksi toimeksiantajan kanssa tavattiin 21.10.2021 etäyhteyden 

kautta keskustellen tutkimuksen johtopäätöksistä ja tutkimuksen hyödystä toi-

meksiantajalle. Tapaaminen eteni luontevasti keskustellen ja kesti noin yhden tun-

nin. Toimeksiantajan mielestä yritys hyötyy tutkimuksesta. Yrityksen on mahdol-

lista tarkistaa tutkimuksesta tuotteidensa Yhdysvaltoihin viennissä huomioitavia 

asioita. 

Tutkimuksesta on hyötyä, sillä tutkimuksessa oli paljon uutta tietoa toimeksianta-

jalle. Toimeksiantajan mielestä tutkimuksesta hyötyvät myös muut tekstiilialan yri-

tykset, jotka suunnittelevat viennin aloittamista Yhdysvaltoihin. Toimeksiantajan 

mielestä tutkimuksessa on hyvä yhteenveto omnikanavaisuudesta ja sen vaati-

muksista.  

Jatkotutkimusehdotuksia, joita toimeksiantajalla heräsi keskustelun tiimoilta:  

• Miten tekoälyä hyödynnetään omnikanavaisuudessa  

• Omnikanavaisuuden järjestelmät 

• Vertaileva tutkimus Euroopan ja Yhdysvaltain tietoturvastandardeista  

• Yhdysvaltain tuotekohtaiset testausvaatimukset.  

Jatkotutkimusehdotuksia, jotka syntyivät tutkimusta laadittaessa:  

• Markkinatutkimus Yhdysvaltain vastuullisista tekstiilimarkkinoista  

• Monikanavaisen yrityksen toiminnan jalostaminen omnikanavaisuuteen  
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• Laajempi tutkimus omnikanavaisuuden vaatimuksista  

• Verkkokaupan laajentaminen Yhdysvaltoihin. 

Tutkimuksesta on hyötyä toimeksiantajalle. Yrityksen on mahdollista käyttää opin-

näytetyötä työkaluna Yhdysvaltoihin viennin mahdollisessa aloittamisessa. Opin-

näytetyössä on käytetty lähteitä, joista löytyy paljon tietoa tekstiilien Yhdysvaltoi-

hin vientiä koskevista asioista. Tutkimuksesta on hyötyä myös opiskelijoille, jotka 

ovat kiinnostuneet tutkimusaiheesta tai tutkimuksen teoreettiseen viitekehyk-

seen kuuluvista aihepiireistä.  

7.8 Yhteenveto 

Yhteenvetona voi todeta tutkimuksen sisältävän uutta, innovatiivista tietoa ja van-

haa jo tutkittua tietoa. Tutkimuksella löydettiin vastaus tutkimuksen ongelmaan, 

onko toimeksiantajayritykselle toimivaa aloittaa vienti Yhdysvaltoihin ulkomaisen 

välijäsenen kautta ja onko yrityksen mahdollista toimia omnikanavaisesti. Tutki-

muksen perusteella vientiä aloittavalle yritykselle, kuten toimeksiantajalle on toi-

mivaa aloittaa vienti Yhdysvaltain kaltaisille, suurille markkinoille ulkomaisen väli-

jäsenen kautta. Vastuullisten tekstiilien viennissä Suomesta Yhdysvaltoihin huomi-

oitavia asioita ilmenee tutkimuksesta. 

Yrityksen on mahdollista toimia omnikanavaisesti, mikäli resurssit mahdollistavat 

toimivan, omnikanavaisuuden huomioivan järjestelmän. Tulevaisuuden tekstii-

lialan yritykselle on todennäköisesti kannattavaa toimia fyysisesti jossain kivijalka-

myymälän muodossa ja digitaalisesti verkkokaupoissa, sosiaalisessa mediassa ja 

tulevaisuudessa muotoutuvissa, uusissa digitaalisissa myyntikanavoissa. Yritysten 

on adaptoitava eli otettava käytäntöön ajattelutapa omnikanavaisuudesta kilpai-

lukykynsä säilyttämiseksi.  
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9 LIITTEET 

LIITE 2. Suomenkieliset haastattelukysymykset 

Taustatiedot   

• Mikä on nykyinen työtehtäväsi? 

• Onko sinulla kokemusta viennistä Yhdysvaltoihin?  

• Onko sinulla kokemusta tekstiiliyrityksen toiminnasta?   
 
Teema 1: Vastuullisten tekstiilien vienti Suomesta Yhdysvaltoihin  

• Mitä vastuullinen liiketoiminta käsityksesi mukaan tarkoittaa?  

• Mitä vastuullisuus tekstiilien kohdalla mielestäsi tarkoittaa?   

• Millä keinoilla vientiä voi mielestäsi harjoittaa vastuullisemmin?   

• Miten ekologisen vastuun voi mielestäsi huomioida viennissä?  

• Mitä Yhdysvaltoihin viennissä mielestäsi tulee huomioida?  

• Mitä huomioitavaa on tekstiilien viennissä Yhdysvaltoihin?   
 
Teema 2: Vienti ulkomaisen välijäsenen kautta 

• Mitä etuja ja haittoja näet jälleenmyynnissä?  

• Mitä etuja ja haittoja näet agentin käytössä?   

• Ovatko jälleenmyynti tai agentti mielestäsi toimivia vientitapoja vientiä 
aloittavalle yritykselle?   

• Onko jälleenmyynti tai agentti mielestäsi toimivia vientitapoja Yhdysval-
toihin?   

• Millaisia resursseja vienti Yhdysvaltoihin yritykseltä vaatii?  
 

Teema 3: Omnikanavaisuus   

• Mitä omnikanavaisuus käsityksesi mukaan tarkoittaa?   

• Mitä myyntikanavoita omnikanavaisella yrityksellä tulisi mielestäsi olla?   

• Tarvitseeko omnikanavainen yritys mielestäsi kivijalkamyymälän?  

• Voiko jälleenmyyjä tai agentti olla osana yrityksen omnikanavaista toimin-
taa?  

• Minkälaisia haasteita näet omnikanavaisuudessa?   

• Mitä omnikanavaisuus mielestäsi yritykseltä vaatii?   

• Minkälaisena näet 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?  


