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Digitalisaation myo6td sdhkodisen kaupankdynnin osuus yritysten liiketoiminnasta on
kasvanut viime vuosikymmenten aikana. Digitalisoituminen on myds helpottanut yritys-
ten liiketoiminnan laajentamista kansainvilisille markkinoille. Yhd useampi kuluttaja
ostaa tuotteita tai palveluita verkkokaupoista myds oman kotimaansa ulkopuolelta. Eu-
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sessa tarkastellaan erityisesti sellaisia pk-verkkokauppayrityksid, joiden tarjonta koos-
tuu digitaalisista tuotteista tai palveluista.

Pk-verkkokauppayritysten kansainvilistymisen kriittisia menestystekijoitd Euroopan
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tuote-, hinta- ja markkinointistrategian, valossa. Euroopan markkinoiden erityispiirteitd
ja mahdollisuuksia pk-verkkokauppayrityksille tarkastellaan tutkimuksessa erityisesti
Euroopan digitaalisten sisimarkkinoiden ndkdkulmasta.

Integroivan kirjallisuuskatsauksen pohjalta on luotu kriittisten menestystekijoiden malli
Euroopan markkinoilla kansainvélistyméddn pyrkivélle pk-verkkokauppayritykselle.
Kriittisten menestystekijoiden mallissa huomataan pk-verkkokaupan kansainvélistymi-
sen menestymisen pohjautuvan erityisesti yrityksen tuotteiden tai palveluiden sopivuu-
teen kohdemarkkinoille, markkinointiin, selkedén ja riittivan kattavaan kansainvalisty-
misstrategiaan, verkkokaupan kéytettdvyyteen ja muokattavuuteen sekd vahvaan tietou-
teen markkinoista, joille pyritddn. Tutkimustuloksena saatua mallia on lopuksi diskussi-
ossa tarkasteltu tutkimuksen rajausten nikokulmasta.
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With digitalisation the electronic business portion of companies have increased over the
last decade. Digitalisation has also helped companies expand in to international markets.
More and more consumers are buying products and services online domestically but
now also internationally. European markets offer a lot of opportunities for small to me-
dium sized e-commerce companies to expand in to international markets, especially
because of the European Digital Single Markets. The objective of this research is to map
out the critical success factors for e-commerce SMEs when expanding in to European
markets. The research focuses especially on e-commerce SMEs that offer digital pro-
ducts or services.

The critical success factors of internationalization in the European markets for e-
commerce SMEs is researched using a qualitative research method which in this case is
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of an e-commerce company, it is examined from these three ground concepts: the pro-
duct-, price- and marketingstrategy. The European market characteristics and opportuni-
ties for e-commerce SMEs are especially reviewed in the research from a European Di-
gital Single Markets perspective.

A model of critical success factors was made from an integrative literature review for e-
commerce SMEs that are attempting to expand in European markets. In the critical suc-
cess factors model it's noticed that the success of an e-commerce SME expanding inter-
nationally is based strongly on the following: the compatibility of the products or servi-
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about the targeted market. The result of the research, the critical success factors model,
is reviewed at the discussio chapter from the frames of the research.
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1 JOHDANTO

Digitalisaatio ja internet ovat kasvattaneet sdhkoisen kaupankdynnin osuutta yritysten
litketoiminnassa. Digitalisaatio on myos helpottanut yritysten kansainvélistymistd glo-
baaleille markkinoille. Yha useampi kuluttaja ostaa tuotteita verkosta myds oman koti-
maansa ulkopuolelta. Euroopan markkinat tarjoavat mahdollisuuden pienten ja keski-
suurten yritysten verkkokaupan liiketoiminnan kansainvélistymiselle, erityisesti Euroo-

pan digitaalisten sisémarkkinoiden myata.

Haasteena verkkokaupan toiminnan laajentamisessa kansainvilisille markkinoille on
luoda kokonaisvaltainen ja toimiva kansainvélistymisstrategia. Liséksi verkkokaupan
kansainvilistymisessd on huomioitava markkinoinnin kohdentaminen eri kuluttajaseg-
menteille, verkkokaupan kéytettdvyys ja mukautettavuus eri maiden kohdesegmenteille
sekd yrityksen tuotteiden tai palveluiden vientikelpoisuus. Yksi tirkeimmistid kansain-
vélistymisen edellytyksistd on myo0s riittdva tietous ja ymmarrys markkinoista, joille

pyritdédn (Feindt, Jeffcoate, Chappell 2002: 53).

Euroopan markkinat ovat tilld hetkelld muuttumassa Euroopan digitaalisten sisdémark-
kinoiden myoté. Digitaaliset sisémarkkinat tuovat monia uusia mahdollisuuksia Euroo-
pan markkinoilla kansainvidlistymddn pyrkiville yrityksille, erityisesti pk-
verkkokauppayrityksille. Toukokuussa 2015 Euroopan komission hyvéiksymai digitaalis-
ten sisdmarkkinoiden strategia on yksi keskeisimmistd unionin tavoitteista Eurooppa
2020-strategiassa (Maciejewski, Dancourt, Dimova & Grondin 2017; Euroopan komis-

sio 2010).

Digitaalisilla sisdmarkkinoilla pyritddn vastaamaan tdménhetkisiin ongelmiin unionin
sisélld, jotka rajoittavat verkkoliiketoimintaa eri jisenmaiden vélilld. Talld hetkelld Eu-
roopassa on 28 erillistd verkkomarkkina-aluetta, jotka pyritddan yhdistimédan yhdeksi
markkina-alueeksi (Euroopan komissio 2015a). Tdma voi mahdollistaa Euroopan mark-

kinoilla sen, ettd kuluttajat saavat parhaat tuotteet parhaaseen hintaan ja ettd myos pie-



net ja keskisuuret verkkokauppayritykset saavat helpommin tuotteensa markkinoiduksi

ja myydyksi Euroopan markkinoilla.

1.1 Tutkimuksen tavoite ja rajaukset

Tutkimuksen tavoitteena on selvittdd pk-verkkokauppayritysten kansainvélistymisen
kriittisid menestystekijoitd Euroopan markkinoilla. Verkkokaupan kansainvilistyminen
edellyttdd selkeén ja kokonaisvaltaisen kansainvélistymisstrategian luomista. Tutkimuk-
sessa tarkastellaan kansainvélistymisstrategian yleisid periaatteita alan kirjallisuutta
hyodyntden sekd kansainvélistymisstrategian laatimista Euroopan markkinoille pienten
ja keskisuurten verkkokauppayritysten nédkokulmasta. Tutkimuksen tuloksena luodaan
kriittisten menestystekijoiden malli pk-verkkokauppayritysten kansainvélistymiselle

Euroopan markkinoilla.

Tutkimuksessa tarkastellaan erityisesti sellaisia pk-verkkokauppoja, jotka myyvit digi-
taalisia tuotteita tai palveluita yksityisasiakkaille (engl. business-to-consumer, B2C).
Fyysisid tuotteita myyvien verkkokauppayritysten tekniikkaan ja logistiikkaan liittyvit
kysymykset eroavat osin digitaalisia tuotteita tai palveluita tarjoavista verkkokaupoista.
Tutkimuksessa on haluttu tarkastella aihetta erityisesti tietoteknisestd ndkokulmasta,
joten tdmédn vuoksi tutkimuksessa késitelldén ensisijaisesti sellaisia verkkokauppayri-

tyksid, jotka myyvét verkkokaupassaan digitaalisia tuotteita tai palveluita.

Pk-verkkokauppayrityksilld (engl. SME e-commerce) viitataan tutkimuksessa sellaisiin
verkkokauppayrityksiin, jotka ovat kooltaan mikroyrityksid, pienid yrityksid tai keski-
suuria yrityksid. Tutkimuksessa pk-yritys mairitellddn hyddyntden Euroopan komission
2005 voimaan astunutta maéritelmad pk-yrityksistd, jonka mukaan pk-yrityksiin kuulu-
vat sellaiset yritykset, joiden henkilostomééra ei ylitd 250 henked ja vuoden liikevaihto
on vihemmén kuin 50 miljoonaa euroa tai taseen loppusumma enintédn 43 miljoonaa

euroa (Euroopan komissio 2015b: 3).



1.2 Tutkimusprosessin kulku

Pk-verkkokauppayritysten kansainvilistymisen kriittisia menestystekijoitd Euroopan
markkinoilla tutkitaan kvalitatiivisen tutkimusmenetelmédn avulla, tdssid tapauksessa
kirjallisuuskatsauksen pohjalta. Kirjallisuuskatsauksen pohjalta luodaan kriittisten me-
nestystekijoiden malli. Téssd tutkimuksessa kdytetdan integroivan kirjallisuuskatsauk-
sen (engl. integrative literature review) tutkimusmenetelmaii, silld tavoitteena on luoda
uusi kriittisten menestystekijoiden malli pk-verkkokauppayritysten kansainvélistymisel-
le Euroopan markkinoilla mahdollisimman laajan kirjallisuuskatsauksen pohjalta ja

kayttad tutkimuksen apuna jo olemassa olevaa tutkimusaineistoa.

Integroiva kirjallisuuskatsaus on tutkimusmuoto, jolla pyritddn jo olemassa olevasta
tutkimusaineistosta kehittimédan uutta tietdmystd jostain tietystd tutkimusaiheesta
(Shuck 2011: 306; Torraco 2005: 356). Integroivassa kirjallisuuskatsauksessa pyritdén
kuvaamaan jonkin tieteenalan senhetkisté tilaa, kehittimién teoriaa sekd integroimaan
tutkimuksesta saatua tietoa omaan tutkimukseen (Laaksonen, Kuusisto-Niemi & Saran-
to 2010: 28; Whittemore & Knafl 2005: 546). Integroiva kirjallisuuskatsaus on hyodyl-
linen tutkimusmenetelma erityisesti silloin, kun tutkittavaa aihetta tai ilmi6td halutaan

kuvata mahdollisimman monipuolisesti (Salminen 2011: §).

Integroivan kirjallisuuskatsauksen ensimmadisesséd vaiheessa tunnistetaan tutkimuson-
gelma ja tdmén jdlkeen hankitaan, analysoidaan ja tulkitaan tutkimusaineisto (Cooper
1998: 15; Salminen 2011: 8), joka tédssd tutkimuksessa késittdid muun muassa alan kir-
jallisuuden ja tieteelliset artikkelit pk-verkkokaupoista, verkkokaupan kansainvilistymi-
sestd sekd Euroopan markkinoiden erityispiirteistd. Tutkimusaineistona kéytetdén verk-
kokauppoja kisittelevien perusteoksien liséksi kirjallisuutta sekd ajankohtaisia artikke-
leita kansainvélistymisstrategian luomisesta seké kriittisistd menestystekijoistd verkko-
kauppamarkkinoilla. Kirjallisuus- ja artikkelildhteet edelld mainituista aiheista toimivat

tutkimuksen teoreettisena viitekehyksena.

Kirjallisuus- ja artikkelildhteiden lisdksi tutkimusaineistona kdytetddn muun muassa

Euroopan komission ja Euroopan parlamentin ajankohtaisia raportteja ja lehdistotiedot-



teita Euroopan unionin digitaalisista sisémarkkinoista. Tdma aineisto hankitaan ensisi-
jaisesti Euroopan komission ja Euroopan parlamentin verkkosivuilta, joista 10ytyy ko-
mission ja parlamentin ajankohtaista raportointia digitaalisista sisdémarkkinoista. Tutki-
musaineistoa digitaalisista sisdmarkkinoista 16ytyy my0s jonkin verran alan kirjallisuu-
desta, mutta jo muutamankin vuoden vanha kirjallisuus voi siséltda virheellistd tietoa
aiheesta. Néin ollen tutkimusaineisto digitaalisista sisdmarkkinoista kerétdan ensisijai-
sesti Euroopan komission ja Euroopan parlamentin viimeisimmistd raporteista ja doku-

menteista.

Kuvassa 1. ndkyy tutkimuksen eteneminen vaiheittain integroivan kirjallisuuskatsauk-
sen mallin pohjalta. Mallin mukaisesti ensimmadisessid vaiheessa identifioidaan tutki-
musongelma ja tdmén pohjalta kerdtidén tutkimusaineisto valittujen kriteerien mukaises-
ti. Tutkimusaineiston hankinnan jédlkeen tutkimusaineisto arvioidaan, analysoidaan ja
lopuksi luodaan tulkinta analyysissa esille nousseiden merkitysten pohjalta. Lopuksi

tulosten analysoinnin ja tulkinnan pohjalta laaditaan tutkimuksen synteesit.

Tutkimus-

T Tutkimus- o Tutkimus- Kriittisten
Tutkimus- R aineiston IR enestys
ongelma aineiston arviointi ja aineiston menestys-

hankinta ‘ N tulkinta tekijoiden malli

analysointi

Kuva 1. Tutkimusprosessin kulku
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2 PK-VERKKOKAUPPAYRITYS

Sahkdisen kaupankdynnin yleistyminen on ndhtévissa seké kotimaisilla ettd globaaleilla
markkinoilla. Yhi useampi kuluttaja ostaa haluamansa tavaran tai palvelun perinteisen
kivijalkakaupan sijaan verkkokaupasta. Vuonna 2016 joka viides yritys harjoitti séh-
koistd kaupankdyntid EU28-alueella (Eurostat 2017b). Kaupan liiton, TNS Gallupin ja
Asiakkuusmarkkinointiliiton teettimédn verkkokauppatutkimuksen mukaan tuotteiden
verkko-ostokset olivat 10,5 miljardin euron luokkaa Suomessa vuonna 2014 (TNS Gal-

lup 2014).

Ensimmaéinen verkkokauppaostos tehtiin jo vuonna 1995 (International Trade Centre
2016: 1). Viimeisen vuosikymmenen aikana verkko-ostosten maird on kasvanut réjéh-
dysmaisesti ja globalisaatio ja teknologian kehittyminen ovat haastaneet yritykset muo-
vaamaan verkkoliiketoimintaansa vallitsevien trendien mukaisiksi. Verkkokauppojen
murroksessa on tdytynyt huomioida muun muassa paitelaitteiden kehitys, silld verkko-
kauppoja selataan yhd useammalla erilaisella paitelaitteella. Erityisesti mobiiliostami-
nen on lisddntynyt viime vuosikymmenen aikana huomattavasti ja pakottanut verkko-
kauppayritykset panostamaan myds mobiiliverkkokauppoihin (engl. m-commerce)
(Lahtinen 2013: 16; Anders Innovations 2015: 23). Vuonna 2016 internetid kéytettiin
eniten mobiili- tai dlypuhelimilla EU-alueella, enemmaén kuin kannettavalla tietokoneel-
la (Eurostat 2017a). Mobiilikdyttdjien mddrdn lisddntyminen on mahdollistanut uusia

tapoja rikastuttaa myos kivijalkakaupoissa tehtdvéa litketoimintaa (Lahtinen 2013: 16).

Verkkokauppa késitteend on usein hyvin epdmaéérdisesti madritelty ja monet yhdistavét
verkkokaupan ainoastaan tavaroiden ostamiseen verkosta (International Trade Centre
2016: 1). Tietoyhteiskunnan kehittimiskeskus ry:n (TIEKE:n) ja Anders Innovations
Oy:n teettimdn Verkkokauppaoppaan mukaan verkkokauppa (engl. e-commerce) on
yksi verkkoliiketoiminnan muoto ja se késittdé paitsi tavaroiden, niin myds palveluiden
myymistd, ostamista ja maksamista verkossa (Anders Innovations 2015: 17). Myds

Ruotsin tilastokeskuksen méiérittelyn mukaan verkkokauppa (ruots. e-handel) on tava-
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roiden ja palveluiden tilaamista internetin tai jonkin muun tietokoneverkon kautta (Sta-

tistiska Centralbyrén 2016: 18).

Verkkokauppojen tarjoamat tuotteet seké palvelut ovat viimeisen vuosikymmenen aika-
na muuttaneet muotoaan digitalisaation myotd. Verkkokaupasta ostettaviin tuotteisiin
voidaan laskea fyysisten tuotteiden lisdksi my0s digitaaliset tuotteet, joita voivat olla
esimerkiksi pelit, elokuvat, e-kirjat seki erilaiset ohjelmistot ja sovellukset. Verkkokau-
pat voivat tarjota myds erilaisia digitaalisia palveluita, kuten esimerkiksi digitaalisia
ladkadripalveluita, markkinointipalveluita sekd musiikkipalveluita. Digitaalisten tuottei-

den ja palveluiden kirjo on nykyisin hyvin laaja ja esimerkkeja 16ytyisi monia.

Verkkokauppaa voidaan kdydad sekd kuluttajan ja yrityksen (engl. business to consumer,
B2C) ettd eri yritysten vililld (engl. business to business, B2B) (Lahtinen 2013: 18).
Lisdksi verkkokauppaa voidaan kdydd myds kuluttajien vélilld (engl. consumer to con-
sumer, C2C) (Frostenson, Hasche & Helin 2017: 14). Tavaran tai palvelun ostajana voi

olla yksityishenkild, yritys tai julkisen sektorin osapuoli (Frostenson ym. 2017: 15).

Verkkokauppayrityksilld voi olla verkkokaupan lisdksi myos kivijalkaliike tai -liikkeita
tai vaihtoehtoisesti yritys voi harjoittaa liiketoimintaansa ainoastaan verkkokaupan
kautta (Lahtinen 2013: 18). Mikaéli yritys harjoittaa kaupankdyntid sekd verkkokaupan
ettd kivijalkakaupan kautta, voidaan puhua “hybridikaupankdynnistd” (ruots. hybrid-
handel) (Frostenson ym. 2017: 16). Monet suuryritykset myyvit nykyisin tuotteitansa
tai palveluitansa sekd verkkokaupassa ettd kivijalkakaupassa ja kdyttdvdt monia eri ka-

navia asiakkaiden hankkimiseen (Frostenson ym. 2017: 16).

2.1 Pk-verkkokauppayritys késitteend

Verkkokaupat voidaan jaotella kokonsa mukaan pieniin ja keskisuuriin sekd suuriin
verkkokauppayrityksiin. Pienet ja keskisuuret verkkokaupat, eli pk-verkkokaupat, voi-
daan rajata sellaisiin verkkokauppayrityksiin, joiden suuruusluokka miéritelldan pienik-

si tai keskisuuriksi yrityksiksi. Muut verkkokauppayritykset, jotka eivdt tdytd pk-
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yrityksen kriteereitd, voidaan katsoa kuuluvan suuriin yrityksiin. (Euroopan komissio

2015b: 3.)

Pk-yritys voi harjoittaa liiketoimintaansa sekd kivijalkakaupan ettd verkkokaupan muo-
dossa. Pk-verkkokaupan voidaan katsoa siis olevan yksi pk-yrityksen muodoista. Pk-
yritykset ovat Euroopan komission maddrittelyn mukaisesti sellaisia yrityksid, joiden
henkildstomaéréd on alle 250 henked ja vuoden liikevaihto on alle 50 miljoonaa euroa tai
vaihtoehtoisesti taseen loppusumma on enintddn 43 miljoonaa euroa. Kyseinen médrit-
tely on astunut voimaan 1.1.2005. Euroopan komission médrittelyn mukaan myos mik-

royritykset voidaan katsoa kuuluvan pk-yrityksiin. (Euroopan komissio 2015b: 3.)

Euroopan komission ohjeistuksen mukaisesti pk-yritysten médrittelyssé on henkilomai-
rdn sekd liikevaihdon ja taseen loppusumman lisdksi huomioitava myds mahdolliset
yrityksen kdytettdvissd olevat lisdresurssit. Mikali yrityksen rakenne on hyvin komplek-
sinen ja yrityksen esimerkiksi omistaa isompi suuryritys, niin tdlloin pk-yrityksen maé-
rittelemiseen on kéytettdvd tapauskohtaisempaa analyysia, jossa selvitetddn, onko ky-
seessd tosiaankin pk-yritys. Madrittelyssd on tarkasteltava siis yrityksen koon liséksi
my0s kdytossd olevia resursseja, muun muassa omistusta, kumppanuussuhteita seki
mahdollisia kytkoksid. Pk-yrityksen mééritteleminen on erityisen tdrkedd sen vuoksi,
ettd niille suunnattua EU-tukea maksetaan ainoastaan pk-yrityksille. (Euroopan komis-

sio 2015b: 4.)

Vuonna 2014 EU-alueella toimi 21 miljoona pk-yritysti ja niissd tyoskenteli 88,8 mil-
joonaa ihmistéd. Jopa yhdeksdn kymmenestd EU-alueella toimivasta yrityksestd on pk-
yritys. Pk-yritykset tarjoavat myds jopa kaksi kolmasosaa kaikista tyOpaikoista EU-
alueella. Pk-yritysten merkitys onkin niin ollen Euroopan taloudelle merkittdvd. Verk-
koliiketoiminnan osuus pk-yritysten liikevaihdosta on kuitenkin vield hyvin pieni, silld
vuonna 2016 EU28-alueella vain yhdeksén prosenttia pk-yritysten liikevaihdosta koos-
tui sdahkoisten jakelukanavien kautta saaduista myynneistd. Verkkoliiketoiminnan osuus
pk-yritysten liikevaihdosta on tosin viime vuosien aikana tilastojen mukaan kasvanut

muutamilla prosenteilla. (Euroopan komissio 2015b: 3; Eurostat 2017b.)
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Kokonsa liséksi pk-verkkokauppayritysten yksi erityispiirteistd on niiden erikoistumi-
nen johonkin tiettyyn sektoriin, mikd onkin yleensd yksi tirkeimmistd pk-
verkkokauppojen kilpailueduista (Lahtinen 2013: 29). Pk-verkkokaupat voivat usein
menestyéd globaaleilla markkinoilla juurikin erikoistumisellaan ja tarjoamalla asiakkail-
leen kustomoituja tuotteita ja palveluita (Savrul, Incekara & Sener 2014: 39). Pk-
verkkokauppayritykset parjdavétkin usein parhaiten pienilld niche-markkinoilla (Savrul

ym. 2014: 39).

Pk-yritysten erityispiirteisiin kuuluvat liséksi yrityksen omistajuusrakenne ja omistajien
rooli liiketoiminnassa. Pk-yrityksen omistajilla on usein hyvin merkittéva rooli yrityk-
sen paitoksenteossa sekd jokapdiviisessd toiminnassa. Tdmi piirre on yleinen useilla
pk-yrityksilld, my0s verkossa liiketoimintaa harjoittavilla pk-yrityksilld. Omistajien
keskeinen asema pk-yrityksen liiketoiminnassa voi tehdd pk-yrityksen toiminnasta no-
peaa ja energistd, mutta toisaalta pk-yrityksen menestys riippuu néin ollen pitkélti omis-

tajien paatoksistd ja ndkemyksistd. (Savrul ym. 2014: 38).

2.2 Verkkokaupan perustaminen

Pk-yritysten verkkokaupan perustamisen yleisimméit ongelmat EU-alueella liittyvit
tuotteiden tai palveluiden sopimattomuuteen kohdemarkkinoille, logistiikkaan, tietotur-
vallisuuteen ja tiedon salaukseen, maksuliikenteeseen sekd lainsdddanndllisiin rajoituk-
siin (Savrul ym. 2014: 42). Ndmi mahdolliset rajoitukset tulee ottaa huomioon ennen
verkkokaupan teknisté toteuttamista, jotta niithin voidaan reagoida ajoissa. Verkkokau-
pan perustamisessa onkin hyvd huomioida ndmé asiat jo heti litketoimintasuunnitelmaa
laatiessa sekd verkkokaupan perustamisen teknillisid ja taloudellisia edellytyksid kar-

toittaessa.

Lisdksi verkkokaupan perustamisessa on huomioitava my0s erilaiset sosiaaliset ja kult-

tuurilliset, poliittiset sekd organisatoriset tekijat. Pk-yritykset kohtaavat usein edelld

tukset voivat aiheuttaa jopa sen, ettd pk-yritys ei kykene laajentamaan litketoimintaansa
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verkkoon. Téllaisia tekijoitd voivat olla muun muassa kielelliset rajoitukset sekéd henki-
16ston ja johdon haluttomuus muutoksiin. Verkkokauppaa perustaessa on hyvd huomi-
oida myds ndmi tekijat ja mahdolliset rajoitukset jo liiketoimintasuunnitelman laadin-

nassa. (Savrul ym. 2014: 36, 42.)

2.2.1 Liiketoimintasuunnitelman laatiminen

Ennen verkkokaupan teknisté toteuttamista perustettavalle verkkokaupalle on laadittava
litketoimintasuunnitelma (Lahtinen 2013: 261, 28). Huolellisesti laadittu liiketoiminta-
suunnitelma on tarked tekijd verkkokaupan menestymisen kannalta. Liiketoimintasuun-
nitelma on dokumentti, jossa kuvataan yrityksen liiketoimintamalli (Laudon & Traver
2010: 2-4). Liiketoimintamalli puolestaan katsotaan olevan joukko suunniteltuja toi-

menpiteitd, joiden avulla pyritdén tuottamaan voittoa (Laudon ym. 2010: 2-4).

Verkkokaupan liiketoimintasuunnitelman luomisessa on térkedéd kartoittaa, mitkd ovat
oman verkkokaupan liiketoiminnan valttikortit verrattaessa kilpailijoihin. Verkkokau-
pan kilpailutekijdt voidaan jakaa kahteen luokkaan: kilpailullisiin perusvaatimuksiin
sekd erityiseen kilpailuetuun. Kilpailullisilla perusvaatimuksilla viitataan sellaisiin teki-
joihin, jotka verkkokaupan tdytyy hallita niin, ettd perusedellytykset tdyttyvét ja ettei
niiden puuttuminen vaikuta negatiivisesti ostohalukkuuteen. Ndmi perusvaatimukset
ovat sellaisia kilpailuetuja, joilla ei pyritd erottautumaan kilpailijoistaan, kuten erityisel-
14 kilpailuedulla tai -eduilla. Tédllaisia perusvaatimuksia voivat olla esimerkiksi riittdva
maksuvaihtojen variaatio verkkokauppaostosten maksamisessa tai kohtuullisen nopea
toimitus. Erityiselld kilpailuedulla puolestaan viitataan sellaiseen kilpailuetuun, jolla

verkkokauppayritys pyrkii erottautumaan kilpailussa. (Lahtinen 2013: 261, 28.)

Perustettavan verkkokaupan kilpailuetujen kartoittamiseksi on tehtéva asiakas-, kilpaili-
ja- ja toimintaympdristdanalyysit. Asiakasanalyysissd on tarkasteltava muun muassa
yrityksen nykyisten ja potentiaalisten asiakkaiden ominaisuuksia ja ostoskdyttidytymista
sekd arvioitava, miten nykyisid ja potentiaalisia asiakkaita saataisiin ostamaan yrityksen

tuotteita verkosta. Liséksi asiakasanalyysissd on arvioitava, kuinka paljon ja minkd
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tyyppisid asiakkaita verkkokaupalle on mahdollista hankkia. (Havumiki & Jaranka
2014: 58-59.)

Kilpailija-analyysissé tutkitaan kilpailevien verkkokauppojen toimintaa ja tuotteita seké
kartoitetaan yrityksen uusia potentiaalisia kilpailijoita. Toimintaymparistdanalyysissi
tarkastellaan puolestaan yrityksen toimintaympériston ostoskdyttdytymistd ja kulttuuria,
markkinoiden taloudellista tilaa ja suhdanteita. Lisdksi toimintaympéristdanalyysissa
tutkitaan alan teknologian kehitystd ja sen tuomia mahdollisuuksia, mutta toisaalta

my0s uhkia. (Havumaiki ym. 2014: 58-59.)

Lahtokohta-analyysien lisdksi kilpailuetujen selvittimiseen ja litketoimintasuunnitel-
man luomisen pohjana voidaan kéyttdd apuna myds SWOT-analyysia. SWOT-
analyysissd kartoitetaan verkkokaupan vahvuudet (engl. strengths), heikkoudet (engl.
weaknesses), mahdollisuudet (engl. opportunities) sekd uhat (engl. threats). SWOT-
analyysi sopii erinomaisesti yrityksen nykyisen tilanteen kartoittamisen liséksi strategi-

an luomisen avuksi. (Chaffey 2007: 216.)

Liiketoimintasuunnitelmassa on verkkokaupan kilpailuetujen liséksi pohdittava verkko-
kaupan tulosmallia, eli miten yritys voi tuottaa tulosta verkkokaupan avulla. Lisdksi
litketoimintasuunnitelmaan on hyvé sisillyttdd suunnitelma, miten verkkokaupan tuot-
teita tai palveluita markkinoidaan potentiaalisille asiakkaille. Liiketoimintasuunnitel-
massa tulisi olla myds mairiteltynd johtohenkildt, jotka ovat vastuussa liiketoiminta-
mallin toteutumisesta. Johtotiimin rooli on tirked liiketoimintamallin toteutumisen ja

litkketoiminnan menestymisen kannalta. (Laudon ym. 2010: 2-5, 2-11, 2-12.)

2.2.2 Verkkokaupan perustamisen tekniset edellytykset

Verkkokaupan perustamisen teknisiin edellytyksiin kuuluvat muun muassa verkkokau-
pan teknisen alustan valitseminen ja toteuttaminen, domain-nimen hankkiminen, verk-
kosivuston mukauttaminen eri piitelaitteisiin sekd eri maksutapojen yhdistdminen
verkkosivustoon (Havumiki ym. 2014: 70, 74; Lahtinen 2013: 251). Lisiksi erityisesti

pk-yritykset kohtaavat usein verkkokauppaa perustaessaan erilaisia teknisié rajoituksia,
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joita voivat olla muun muassa puutteet tietoturvallisuudessa, verkkokaupan infrastruk-
tuurissa sekd henkiloston tietoteknisissd taidoissa (Savrul ym. 2014: 42). Ndmi pk-
verkkokauppayrityksille yleiset ongelmakohdat on hyvé ottaa huomioon jo verkkokau-

pan teknisen toteutuksen vaiheessa.

Verkkokaupan teknisen toteuttamisen kuvaamisessa voidaan kiyttdd esimerkiksi Lahti-
sen teoksessa ’Verkkokaupan késikirja” kuvattua vesiputousmallia (ks. kuva 2). Vesi-
putousmallin mukaisesti verkkokaupan perustaminen aloitetaan maéadrittelyilld, jonka
jélkeen suunnitellaan verkkokaupan arkkitehtuuri sekd osien suunnittelu. Tdmin jdlkeen
verkkokauppa ohjelmoidaan maiirittelyjen mukaisesti teknisen toteutuksen vaiheessa ja

lopuksi testataan ja otetaan kdyttoon, mikéli se on asetettujen médrittelyiden mukainen.

(Lahtinen 2013: 251, 269, 272.)

Miirittely —l

Arkkitehtuurin
suunnittelu

Osien

suunnittelu

Tekninen

toteutus
Testaus ‘l

Kiyttoonotto

Kuva 2. Vesiputousmalli verkkokaupan teknisestd toteutuksesta. (Lahtinen 2013: 269)

Usein verkkokauppaa perustettaessa voi toisaalta olla riskittdmampdd ja kustannuste-

hokkaampaa tilata valmis verkkokaupparatkaisu palveluntarjoajalta (Lahtinen 2013:
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269). Verkkokaupparatkaisuja ja —ohjelmistoja tarjoavia yrityksid on kuitenkin valtava
méérd ja ennen valintaa onkin tdrkedd mairitelld tarkasti, mitd verkkokaupalta halutaan.
Toisaalta sellaisia yrityksid, joita tarjoavat verkkokauppaohjelmistoja integroituna muun
muassa varastonhallinta- sekd kassajérjestelmiin, 16ytyy huomattavasti vahemman (Lah-
tinen 2013: 260). Liséksi jos verkkokauppaan halutaan joitakin tiettyjd erityisominai-
suuksia, valinnanvaraa on vieldkin vihemmin. Mikéli verkkokaupan teknisté toteutusta
ei tehda itse, on tirkedd, ettd valitun verkkokaupparatkaisuja tarjoavan yrityksen kanssa
on kdyty tarkasti ldpi, mitd toimintoja verkkokaupassa tulisi olla ja ettd se on varmasti

kaytettdvyydeltddn ja tietoturvaltatasoltaan riittdvén hyvi yrityksen tarpeisiin.

Lisdksi valmiin verkkokauppaohjelmiston valinnassa on tirkedd huomioida sen kéytet-
tdvyys ja sopivuus yrityksen imagoon. Mikéli verkkokauppaa ei pysty toteuttamaan
siten, ettd se on ulkonddksellisesti ja toiminnallisesti kelvollinen yrityksen tarpeisiin,
taytyy harkita muita vaihtoehtoja tai vaihtoehtoisesti tehdd verkkokaupan tekninen to-
teutus itse. Kéytettdvyydessd on huomioitava erityisesti verkkosivuston tehokkuus ja
kayttajaystavillisyys. Verkkosivun kéytettdvyyttd voidaan arvioida esimerkiksi Jakob
Nielsenin viiden kiytettavyyskriteerin pohjalta, eli verkkosivun opittavuuden, muistet-
tavuuden, tehokkuuden, kéyttdjén tyytyvéisyyden sekd virheiden mééran vihyyden poh-

jalta (Nielsen 1993: 26).

Verkkokaupan kiytettdvyyttd on tarkasteltava myos eri pédtelaitteiden nidkokulmista.
Verkkokauppaa tulisi kyetd kdyttdimaddn my0ds mobiililaitteilla, kuten &lypuhelimilla ja
tablettitietokoneilla. Yha useampi kuluttaja ostaa verkkokaupoista tavaroita tai palvelui-
ta kayttdmailld verkkokaupan mobiiliversiota. Tdmin vuoksi verkkosivusto tulisi ohjel-
moida eri mobiililaitteille ja varmistaa, ettd verkkokauppa on kayttdjdystivillinen riip-
pumatta siitd, millaisella laitteella verkkokaupassa vieraillaan (Havuméki ym. 2014:
80). Kaytettdvyyden eri laitteilla voi varmistaa esimerkiksi verkkosivujen responsiivi-
sella suunnittelulla, jolloin yksinkertaisella ja nopealla konfiguroinnilla verkkosivusta
voidaan saada toimiva eri laitteille, laitteen kayttdjarjestelmaistd tai fyysisestd koosta

riippumatta (Hansen 2014: 58, 158).
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Verkkosivuston kiytettdvyyden ja asiakastyytyvidisyyden kannalta on my0s tirkeda, ettid
verkkokaupassa maksaminen tapahtuu vaivattomasti ja turvallisesti. Verkkokaupan tek-
nisessd toteutuksessa onkin huomioitava haluttujen maksutapavaihtoehtojen integroimi-
nen verkkosivustoon. Asiakastyytyvidisyyden ja verkko-ostostapahtuman toimivuuden
kannalta olisi hyvé, ettd maksutapavaihtoehtoja olisi useampi ja valittavana olisi ainakin
kohdemaan yleisimméit maksutapavaihtoehdot. Maksutapavaihtoehtojen liséksi verkko-
sivustolle on rakennettava toimiva ostoskoritoiminto, jonka kautta asiakas voi ndhda

valitsemansa ostokset ja siirtyd maksamaan tilauksensa (Havuméki ym. 2014: 95).

Ostoprosessin ja maksamisen sujuvuus on tirkedd verkkokaupan menestyksekkéille
toiminnalle, silld miké&li asiakas ei pysty jirjestelmin hankaluuden tai sen toimimatto-
muuden vuoksi maksamaan ostoksiaan, nikyy se vélittomaésti verkkokaupan tuloksessa
(ks. Lahtinen 2013: 138). Eri maksutapavaihtoehtojen integroiminen sivustolle seka
ostoprosessin helppous vaikuttavat siis merkittdvésti verkkokaupan menestymiseen.
Niin ollen on térkeéd, ettd verkkokaupan teknisesséd toteutuksessa varmistetaan ndiden

toimintojen sujuvuus seka tietoturvallisuus.

Verkkokaupan toteutuksessa on huomioitava myo0s asiakaspalveluprosessi ja miten
asiakas pystyy ottamaan yhteyttd, mikéli hénelld on kysymyksid ostoksiinsa, tilaukseen-
sa tai toimitukseen liittyen. Verkkosivustolle on mahdollista toteuttaa esimerkiksi chat-
palvelu, jossa asiakasta voidaan ohjeistaa reaaliaikaisesti tai FAQ-palsta, josta 10ytyisi
asiakkaiden yleisimpiin kysymyksiin vastaukset (Havumiki ym. 2014: 93). Asiakaspal-
veluprosessi on hyvé suunnitella jo verkkokaupan teknisen toteuttamisen vaiheessa su-
juvan ostoprosessin, verkkokaupan kéytettdvyyden ja asiakkaan tyytyvédisyyden takaa-

miseksi.

Verkkokauppaa perustettaecssa on hankittava verkkosivustolle myds domain-nimi, eli
verkkotunnus. Mikéli mahdollista, domain-nimen tulisi olla mahdollisimman yksinker-
tainen, mutta yritystd tai sen nimeé kuvaava, jotta sivusto olisi helposti asiakkaiden 16y-
dettdvissd ja tunnistettavissa. Yleisimmét domain-nimien péédtetunnukset ovat .fi”,

2 2

.com”, ".net” ja

b

.mobi”, joten valitun domain-nimen saatavuus kannattaa tarkistaa
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ainakin néilld paétteilld. Verkkotunnus on médrdaikainen, joten se tulee uusia aina maé-

rityin viliajoin. (Havumiki ym 2014: 70, 73; Lahtinen 2013: 253, 255.)

Verkkokaupan perustamisessa on huomioitava myos palvelimen hankinta. Palvelinvaih-
toehtoja ovat esimerkiksi oman fyysisen palvelimen hankinta, fyysisen palvelimen
vuokraaminen, verkkohotelli sekd virtuaalipalvelin (Havuméki ym. 2014: 74; Lahtinen
2013: 256). Jos verkkokaupparatkaisu ostetaan erilliseltd toimittajalta, niin usein verk-
kokauppa toimii toimittajan palvelinymparistossd (Lahtinen 2013: 256). Jos verkko-
kauppa ei toimi pilvipalvelun tai toimittajan palvelinympériston kautta, tiaytyy verkko-
kaupalle valita oma palvelinratkaisu. Oman fyysisen palvelimen hankinta ja ylldpito on
vaikeimmin toteutettavin ja ylldpidettdvin sekd kallein vaihtoehto, joten sitd ei voi suo-
sitella ensimmadisend vaihtoehtona verkkokauppaa perustavalle pk-yritykselle (ks. Ha-
vuméki ym. 2014: 74). Palvelinratkaisun valitsemisessa on hyvi vertailla eri palvelin-
vaihtoehtojen ominaisuuksia ja toimivuutta omalle verkkokauppapohjalle sekd laatia
kustannusarvio, jotta verkkokaupan palvelimeksi valittaisiin toimivin ja kustannuste-

hokkain vaihtoehto.

Yksi erityisen tirked verkkokaupan teknisessi toteutuksessa huomioitava tekija on tieto-
turva. Pk-verkkokauppayrityksilld on harvoin sellaista erillistd yksikkod, joka vastaisi
verkkokaupan tietoturvallisuudesta ja timi asettaa pk-verkkokaupat usein alttiiksi verk-
korikollisuudelle (Anders Innovations 2015: 37). Néin ollen on tirkeés, ettd verkkokau-
pan teknisen toteutuksen vaiheessa on huomioitu verkkokaupan tietoturvallisuus seké
verkkorikollisuuden riskit. Verkkokaupan menestymisen kannalta on tirkedd, ettd seka
yrityksen ettd asiakkaiden tiedot ovat turvattu ja tieto- ja maksuliikenne turvattu asian-

mukaisesti.

Tietoturvallisuuden takaamiseen kuuluvat muun muassa ohjelmiston ja sen lisdosien
tietoturvallisuuden varmistaminen, tietoturvapiivityksistd huolehtiminen, palvelimen
ylldpito sekd salassa pidettdvin datan turvallinen siilytys (Lahtinen 2013: 286, 290,
293). Verkkokaupan tietoturvassa on huomioitava myo0s tieto- ja maksuliikenteen tur-
vallisen yhteyden takaaminen. Maksu- ja tietoliikenteen turvaamiseen voidaan kayttia

esimerkiksi SSL- ja HTTPS-protokollia (Lahtinen 2013: 289). Lisdksi verkkokaupan
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taytyy sitoutua noudattamaan PCI DSS-standardia (Payment Card Industry Data Securi-
ty Standard), eli korttimaksamisen tietoturvastandardia saadakseen suojaa maksukortti-
yhti6iltd mahdollisissa tietomurtotapauksissa (Havumaiki ym. 2014: 176).

Verkkokaupan teknisiin edellytyksiin voidaan lukea myds web-analytiikka, jonka avulla
seurataan, mitataan ja analysoidaan verkkokaupan kévijiliikennettd. Web-analytiikka
tarjoaa tirkedd tietoa kdvijoistd ja mahdollistaa tiedon hyddyntimisen verkkokaupan
myynnin edistdmiselle. Web-analytiikkaa voidaan toteuttaa sekd omilla ettd ulkopuoli-
silla tyokaluilla. Yksi yleisimpid web-analytiikkatyokaluja on Google Analytics. Web-
analytiikan avulla verkkokauppayritys voi verrata tuloksiaan médriteltyihin tavoitteisiin
ja saada tdrkedd tietoa esimerkiksi markkinointinsa toimivuudesta. (Lahtinen 2013: 157;

Havuméki ym. 2014: 168, 172.)

2.2.3 Verkkokaupan perustamisen taloudelliset edellytykset

Verkkokaupan perustamisessa on huomioitava teknisten edellytysten liséksi taloudelli-
set edellytykset. Yritykselld on oltava teknisten resurssien lisdksi taloudellista pddomaa
verkkokaupan perustamiseen. Pienen verkkokaupan perustaminen on toisaalta usein
huomattavasti edullisempaa kuin perinteisen kivijalkamyymaéldn, joten huomattavia
taloudellisia resursseja verkkokaupan perustamiseen ei vilttimattd vaadita (Anders In-
novations 2015: 21; Havumédki ym. 2014: 13). Verkkokaupan perustamisessa on huo-
mioitava mahdolliset kustannukset muun muassa verkkokaupan tekniseen toteuttami-

seen, markkinointiviestintdin seké henkilostoresursseihin.

Verkkokaupan tekniseen toteutukseen on varattava resursseja verkkokaupan suunnitte-
luun, toteutukseen, testaukseen, kdyttoonottoon sekd yllapitoon. Verkkokaupan alustan
toteutus, testaus, kdyttoonotto sekd ylldpito voidaan tilata verkkokaupan alustan toimit-
tajalta tai vaihtoehtoisesti, mikéli henkiloston tekninen osaaminen on riittdvi, voidaan
ndmi vaiheet toteuttaa itse. Kumpaankin tapaukseen on kuitenkin varattava seké talou-

dellisia resursseja ettd henkildstoresursseja.

Verkkokaupan perustamisvaiheessa on huomioitava mahdolliset kustannukset myos

markkinointiviestinndn osalta. Markkinointi on tdrked osa verkkokaupan myynnin ja
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tunnettavuuden edistdmistd, joten sithen on hyvé varata taloudellisia resursseja ja luoda
markkinointiviestinndlle budjetti jo verkkokaupan perustamisvaiheessa. Markkinointi-
viestinnén tavoitteita ovat myynnin ja tunnettavuuden edistdmisen lisdksi muun muassa
kilpailijoista erottautuminen, asiakassuhteiden ylldpitdminen, myoOnteisten asenteiden
luominen sekéd yrityksen brandin rakentaminen (Havuméki ym. 2014: 128). Néiden ta-
voitteiden saavuttamiseksi yritys voi kéyttdd apuna niin offline- kuin online-
markkinointiviestintddkin (Laudon ym. 2010: 6-15). Markkinointiviestinndn muotoja on
hyvin laaja kirjo seké offline- ettd online-markkinointikanavissa ja markkinointiviestin-
néssd on tarked valita juuri ne menetelmét, joiden kautta markkinointiviestinti tavoittaa

halutut kohderyhmét (Havumaiki ym. 2014: 132).

Markkinointiviestinndn suunnittelussa on huomioitava yrityksen kiytossi olevat talou-
delliset resurssit ja laatia markkinointibudjetti, mikd on yksi markkinoinnin haastavim-
mista tehtdvistd. Markkinointiviestinndn budjetoinnissa voidaan kidyttdd esimerkiksi
Kotlerin ja Kellerin (2009) teoksessa Marketing Management” mainitsemaa neljaa
yleistd markkinointiviestinndn budjetointimenetelmdd. Ndméd budjetointimenetelméit
ovat vapaasti suomennettuna edullinen menetelmé (engl. affordable method), prosentti-
osuus myynnistd —menetelméd (engl. percentage-of-sales method), kilpailijoiden kanssa
yhdenmukainen budjetointimenetelméd (engl. competitive-parity method) sekd paddmai-
rdn ja tyotehtdvdn mukaan laadittava budjetointimenetelmi. (Kotler & Keller 2009:

524-525.)

Edullisessa menetelméssd yritys budjetoi vuosittain markkinointiviestinnélle juuri sen
verran kuin yritykselld uskotaan olevan varaa markkinointiin. Téssd metodissa ei tosin
huomioida Kotlerin ja Kellerin mukaan mainonnan vaikutusta myyntivolyymiin ja sen
roolia investointina. Toisessa menetelméssd, prosenttiosuus myynnistd -menetelméssi,
yritys kdyttdd mainontaan aina tietyn prosenttiosuuden myynnistd tai myyntihinnasta.
Kolmannessa menetelmissa yritys asettaa markkinointiviestinnille samankaltaisen bud-
jetin kuin kilpailijansa yrittddkseen vilttdd mainontakilpailun kilpailijoidensa kanssa.
Neljannessd menetelmédssé budjetti asetetaan tiettyjen tavoitteiden ja tydtehtdvien mu-
kaisesti. Tdméin menetelmdn budjetointi pohjautuu tavoitteiden saavuttamiseksi tarvitta-

vien tyotehtdvien arvioituihin kustannuksiin. (Kotler ym. 2009: 524-525.)
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Markkinointibudjetin laadinnassa on hyvé vertailla eri budjetointimenetelmié keskendin
ja valita omalle yritykselle parhaiten sopiva vaihtoehto. Budjetin valitsemisessa on tar-
keda kuitenkin huomioida se, ettd markkinointiviestinnille varataan riittdvasti taloudel-
lisia resursseja ja ettd sen vaikutusta verkkokaupan myynnin edistdmiselle ja menesty-
miselle ei aliarvioida. Markkinointi on merkittéva tekijd uuden verkkokaupan menesty-
misen kannalta ja on tirkedd, ettd sithen varataan jo aikaisessa vaiheessa riittavésti re-

sursseja. (Kotler ym. 2009: 524-525.)

2.3 Verkkokaupan hyddyt pk-yritykselle

Verkkokauppojen yleistyvyydestd ja verkkoliiketoiminnan tuomista monista mahdolli-
suuksista huolimatta monet suomalaiset yritykset eivét ole vield laajentaneet toimin-
taansa verkkoon tai hyddynténeet digitalisaation tuomia mahdollisuuksia markkinoin-
nissa. Googlen, Vainu.io Software Oy:n sekd Suomen Yrittdjien selvityksessd (2017),
jossa otoksena kéytettiin vajaa 68 000 suomalaista Vainu.io Software Oy:n tietokantaan
kuuluvaa pk-yritystd, todettiin, ettd otokseen kuuluvista yrityksisti jopa 35 prosentilla ei
ole lainkaan “verkkoldsnéoloa”. Verkkoldsnidolon puuttumisella tarkoitetaan sitd, ettei-
vit yritykset tavoittele milldsn muotoa asiakkaita verkossa tai ettei niilld ole edes sosi-

aalisen median sivustoja, kuten esimerkiksi Facebook-sivua. (Suomen Yrittijit 2017.)

Vaikka suomalaiset tunnetaan teknologiateollisuudestaan, monet yritykset eivit kuiten-
kaan hy6dynnd liiketoiminnassaan verkkokaupan tuomia mahdollisuuksia. Verkkokau-
pan perustaminen voi parhaimmassa tapauksessa muun muassa tuoda yritykselle uusia
asiakkaita, kasvattaa litketoimintaa seké lisdtd yrityksen tunnettavuutta niin kotimaisilla
kuin ulkomaisillakin markkinoilla. Verkkokaupan perustamisen yksi merkittdvimmista
hyodyistd onkin globaalit markkinat, joissa yritykset voivat 10ytda potentiaalisia asiak-
kaita huomattavasti isommilla markkinoilla kuin perinteisilld kivijalkakauppamarkki-
noilla. Toisaalta globaaleilla markkinoilla yritys kohtaa myds laajemman joukon kilpai-
lijoita, jolloin globaalit markkinat voidaan ndhdd my0s joissakin tapauksissa haittana

(Lahtinen 2013: 16; Savrul ym. 2014: 37). Kuten Lahtinen toteaa teoksessaan ~’Verkko-
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kaupan kisikirja”, niin rajattoman markkinan vastapainona on usein rajaton, globaali

kilpailu (Lahtinen 2013: 28).

Laajoista markkinoista voivat hyotyd paitsi suuret verkkokauppayritykset, myos pienet
ja keskisuuret yritykset, joille globaaleille markkinoille 1&hteminen voi jopa olla avain
litketoiminnan menestymiselle. Sdhkdinen kaupankéynti ja globalisaatio voivat mahdol-
listaa sen, ettd pk-yritysten ei tarvitse valttdmattd kilpailla suurien, monikansallisten
yritysten kanssa samoilla markkinoilla, vaan pk-yritykset voivat 16ytdé uusia, sopivam-
pia markkinoita globaalisti. Verkkokaupan tuomien mahdollisuuksien avulla pk-
yritykset voivat 10ytdd uusia mahdollisuuksia ja markkinoita oman alueensa ja koti-

maansa ulkopuolelta.

Verkkokaupat mahdollistavat myds uuden tavan yrityksen ja asiakkaan, myyjien tai
tyontekijoiden véliselle vuorovaikutukselle (Anders Innovations 2015: 21; Baldwin,
Lymer & Johnson 2001: 107). Vuorovaikutus esimerkiksi yrityksen ja asiakkaan vélilla
voidaan kdydd samankaltaisin tavoin kuin kivijalkakaupassa, mutta paljon laajemmin ja
globaalimmalla skaalalla (Laudon ym. 2010: 1-55). Ostokokemus saadaan verkkokau-
pan kautta hyvinkin yksilolliseksi ja asiakas voi olla osa dialogia, jonka avulla kokemus
saadaan muokattua asiakkaalle juuri hidnen mieltymyksilleen sopivaksi (Laudon ym.
2010: 6-32). Néin ollen asiakas voi jopa mahdollisesti vaikuttaa verkkokaupassa myy-

tdvien palveluiden tai tuotteiden ominaisuuksiin (Laudon ym. 2010: 6-32).

Kustannustehokkuus on my0s yksi tdrked ominaisuus, joka voidaan katsoa verkkokau-
pan keskeisimpiin hy6tyihin (Anders Innovations 2015: 21). Pienen verkkokaupan kulut
ovat usein huomattavasti alhaisempia kuin perinteisen kivijalkamyyméldiden (Anders
Innovations 2015: 21; Havumiki ym. 2014: 13). Verkkokauppaan ei tarvita yleensd yhti
paljon henkildsto- ja tilaresursseja kuin perinteiseen kivijalkakauppaan, jolloin kustan-
nukset ovat téltd osin usein pienemmét kuin kivijalkakaupalla (Havuméki ym. 2014:

13).

Myd0s ajasta ja paikasta riippumattomuus on yksi verkkokaupan keskeisimmistd hyo-

dyistd (Grandon & Pearson 2004: 197). Verkkokauppa on kéytettdvissd milloin ja missé
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vain ja asiakas voi tehdé ostoksia omalta kotisohvaltaan. Verkkokaupalla ei siis ole sa-
mankaltaisia ajan ja paikan rajoitteita kuin perinteisilld kivijalkakaupoilla, ja ndin ollen
se vol tavoittaa suuremman méédrdn potentiaalisia asiakkaita kuin kivijalkakauppa.
Verkkokaupan ajasta ja paikasta riippumattomuus parantaa pk-yritysten mahdollisuuk-

sia kansainvilistyd perinteiseen kivijalkakauppaan verrattuna.
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3 PK-VERKKOKAUPPAYRITYKSEN KANSAINVALISTYMINEN

Globalisaatio on vaikuttanut yritysten ja sijoitusrahastojen siirtymiseen kotimaisilta
markkinoilta globaaleille markkinoille (Savrul ym. 2014: 36). Globalisaatio on tuonut
paitsi monia mahdollisuuksia myos uhkia pk-yritysten kansainvilistymiselle (Savrul
ym. 2014: 36). Pk-yrityksilld on kuitenkin hyvit edellytykset menestyd kansainvilisilla
markkinoilla, mikédli kansainvilistyminen on toteutettu hyvin ja pk-yritys on 16ytinyt

paikkansa kansainvalisiltd markkinoilta (Kananen 2010: 7).

Kansainvilistyminen (engl. internationalization) on synonyymi yrityksen taloudellisille
toimille, jotka ylittdvét kotimaan rajat (Antoncic, Ruzzier & Hisrich 2006: 476; Morri-
son 2006: 141). Kansainvélistyminen voidaan késittdd my0s prosessina, lopputuloksena
tai ajattelutapana (Albaum & Duerr 2011: 24). Prosessindkokulmasta kansainvilistymi-
nen voidaan ndhdi toimintana, jossa ulkomaisten toimien osuus suurenee yrityksen lii-
ketoiminnasta (Pirnes & Kukkola 2002: 62). Ajattelutapanidkokulmasta kansainvélisty-
minen voidaan kasittdd esimerkiksi yrityksen paitoksend laajentaa toimintaansa ulko-
maisille markkinoille (Sitkin & Bowen 2010: 188). Kansainvilistyminen voidaan ndhda
myoOs sellaisena yrityksen liiketoimintana, jota yritys harjoittaa monessa eri maassa,
mutta on usein rajoittunut johonkin tiettyyn alueeseen, esimerkiksi Eurooppaan (ks.

Hollensen 2007: 5).

Pk-verkkokauppayrityksen kansainvilistymisen motiiveja voi olla hyvinkin laaja kirjo.
Toisinaan impulssi kansainvilistymiseen ldhtee yrityksen siséltd, esimerkiksi johdon
vaatimuksesta, ja toisinaan impulssi ldhtee kotimaan ulkopuolelta, jos yrityksen tuotteil-
le tai palveluille on jo valmiiksi kysyntdd ulkomailla (Kananen 2010: 11; Hollensen
2007: 43). Pk-yritykset pérjaavit usein kapeilla markkina-alueilla, ns. niche-
markkinoilla, ja koska kotimaan markkinoiden niche-tuotteiden myyntipotentiaali on
useimmiten hyvin pieni, voi kansainvilistyminen olla hyvinkin tarked, joissakin tapauk-
sissa jopa pakollinen, tekijd pk-yrityksen menestyksen ja myynnin edistdmisen kannalta
(ks. Kananen 2010: 12; Hollensen 2007: 80). Yrityksen myynnin edistiminen onkin

usein yksi kansainvélistymisen keskeisimmisté syista.
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Myynnin edistdmisen lisdksi muita syitd pk-yrityksen kansainvélistymiselle voi olla
muun muassa tuotteen elinkaaren pidentdminen, riskin hajauttaminen tai pienentdminen
sekd uusien litketoimintaideoiden hankkiminen (Kananen 2010: 13-17; Sitkin & Bowen
2010: 16). Yrityksen kansainvélistymisen motiivit voidaan jakaa myos proaktiivisiin ja
reaktiivisiin motiiveihin (Hollensen 2007: 42). Proaktiivisiin, eli niin sanottuihin enna-
koiviin motiiveihin, voidaan lukea muun muassa tulos- ja kasvutavoitteet, ulkomaisten
markkinoiden mahdollisuudet, mahdolliset verohyddyt sekd yrityksen teknologiaan liit-
tyvé kilpailuetu (Hollensen 2007: 42-45). Reaktiivisiin motiiveihin puolestaan voi kuu-
lua esimerkiksi kilpailupaine, kotimaisten markkinoiden pienuus ja niiden myyntipoten-

tiaalin puute (Hollensen 2007: 45-47).

3.1 Kansainvélistymisstrategian laadinta

Kansainvilistymisstrategian laadinta voidaan aloittaa luomalla analyysi yrityksen ulkoi-
sen ja sisdisen toimintaympdriston ominaisuuksista yrityksen kansainvélistymisen ni-
kokulmasta tarkasteltuna. Jotta verkkokauppayritys pystyisi kansainvélistymédn menes-
tyksekkaasti, tdytyy verkkokauppayrityksen sisdisen ja ulkoisen toimintaympiriston
tekijoiden tukea yrityksen kansainvélistymissuunnitelmia. Nédiden toimintaymparistdjen
analysointiin voidaan kayttdd esimerkiksi kahta hyvin perinteistd toimintaympériston

analyysityokalua, PESTEL- ja SWOT-analyyseja.

PESTEL, on yrityksen ulkoisen toimintaympdriston analyysityokalu, jonka avulla voi-
daan arvioida yrityksen poliittista (engl. political), ekonomista (economic), sosiokult-
tuurista (sociocultural), teknologista (technological), ekologista (ecological) sekd lain-
saddannollistd (legal) toimintaympdrist6d uusilla kohdemarkkinoilla. PESTEL-analyysi
on hyddyllinen tydkalu yrityksen ulkoisten toimintaympériston tekijoiden selvittdmi-
seen ja niiden vaikutuksen analysointiin, kun verkkokauppayritys pyrkii uusille kan-
sainvilisille markkinoille. PESTEL-analyysin avulla yritys voi my0s selvittdd, voiko
yritys ylipdétddn harjoittaa liiketoimintaansa kohdemarkkinoilla ja 10ytyykd kohde-
markkinoiden toimintaympdaristostd sellaisia tekijoitd, jotka vaikuttavat kriittisesti yri-

tyksen menestymiseen. (ks. Morrison 2006: 30-31.)



27

SWOT-analyysin avulla kansainvilistymain pyrkivéd verkkokauppayritys voi puolestaan
arvioida yrityksensd vahvuuksia (engl. strenghts), heikkouksia (weaknesses), mahdolli-
suuksia (opportunities) ja uhkia (threats). SWOT-analyysissa yritys voi tarkastella si-
sdistd toimintaympdristoddn yrityksen vahvuuksien ja heikkouksien ndkokulmasta ja
ulkoista toimintaympéristdd ulkomaisten kohdemarkkinoiden mahdollisuuksia ja uhkia
kartoittamalla. SWOT-analyysi on PESTEL-analyysin liséksi erittdin hyddyllinen tyo-
kalu pk-verkkokauppayrityksen kansainvélistymisstrategian pohjana. (ks. Morrison

2006: 31-32.)

Kansainvilistymisstrategian luonnin yhteydessd on hyvd tehdd myos verkkokaupan
vientianalyysi. Vientianalyysissa analysoidaan kohdemarkkinat, jakelujdrjestelmi seka
vientioperaatiot. Kohdemarkkina-analyysissa arvioidaan kohdemarkkinoiden markkina-
potentiaalia erityisesti markkinoiden ostovoiman ja hintatason nédkdkulmasta. Jakelujar-
jestelméanalyysissa puolestaan tutkitaan, miten ja millaisia kanavia kayttéen tuotteet tai
palvelut saadaan saavutettaviksi loppukayttdjille. Operaatioanalyysissa selvitetdén puo-
lestaan niité ratkaisuja, joilla tuote saadaan vientimaasta kohdemarkkinoille. (Kananen

2010: 24-44.)

Kansainvilistymisstrategian laadintaprosessiin voidaan katsoa kuuluvan ainakin tuote-,
hinta- ja markkinointistrategioiden laadinta (Kananen 2010: 97, 101, 105). Ndma4 strate-
giat yhdessd jakelustrategian kanssa muodostavat markkinointimixin, jota kutsutaan
usein myds neljan P:n malliksi perustuen nédiden neljin tekijdn englanninkielisiin ter-
meihin product (suom. tuote), price (hinta), place tai distribution (paikka, jakelu) seki
promotion (myynninedistiminen) (Hollensen 2007: 415). Digitaalisia tuotteita tai palve-
luita tarjoavan verkkokauppayrityksen kansainvilistymisstrategiassa on huomioitava
ainakin tuote-, hinta- ja markkinointistrategia, joilla pyritddn takaamaan digitaalisten
tuotteiden tai palveluiden menestyminen kansainvilisilld kohdemarkkinoilla. Jakelustra-
tegian laadinnan tarpeellisuus puolestaan riippuu pitkalti siitd, miten ja missd digitaali-
sia tuotteita on tarkoitus myyda. Jos yritys myy digitaalisia tuotteitansa ainoastaan
verkkokauppansa kautta ja toimittaa tuotteen vélittomasti digitaalisesti, niin tilloin jake-

lustrategian luominen voi olla tarpeetonta.
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3.1.1 Tuotestrategia

Tuotestrategiassa on huomioitava verkkokaupan tuotteiden tai palveluiden sopivuus
kansainvilisille markkinoille. Tuotteet eivét ole aina sellaisenaan sopivia uusille koh-
demarkkinoille, joten on mahdollista, ettd niihin on tehtdvd muutoksia kansainvalisty-
misen yhteydessd (Kananen 2010: 25). Kulttuuri ja paikalliset tavat voivat uusilla koh-
demarkkinoilla olla hyvin erilaiset kotimaisiin markkinoihin verrattuna, joten tuotteisiin
voi mahdollisesti joutua tekemién paljonkin muutoksia, joskin tdlldin on harkittava,
ovatko yrityksen tuotteet ylipaétaan kelpoisia kohdemarkkinoille. Tuotteiden muokatta-
vuuden tarve riippuu paljolti tuoteryhmésté ja osa tuotteista voi hyvinkin olla niin glo-
baaleja, ettei niité tarvitse erikseen mukauttaa kohdemarkkinoille (Kananen 2010: 26).
Joissakin kohdemaissa tietyilld tuoteryhmillé voi olla kuitenkin hyvinkin tarkat laatukri-
teerit ja tdlloin on varmistettava, ettd yrityksen tuotteet tdyttdvit namé vaaditut kriteerit

(Kananen 2010: 97).

Tuotestrategian laadinnassa on hyva huomioida tuotteiden viisi eri tasoa, jotka kuvaavat
asiakkaan tuotteesta saaman kdyttdarvon tasoa. Ndmi viisi tasoa ovat hierarkkisessa
jarjestyksessd ydintuote (engl. core product), perustuote (basic product), odotettu tuote
(expected product), laajennettu tuote (augmented product) sekd potentiaalinen tuote
(potential product). Ydin- ja perustuotteesta asiakas saa juuri sen hyddyn tai palvelun,
jota on odottanutkin ja esimerkiksi laajennettu tuote puolestaan ylittdd asiakkaan odo-
tukset. Tuotestrategiassa on hyvé kartoittaa yrityksen tuotteiden antamaa kéyttdarvoa
asiakkaalle kohdemarkkinoiden nidkokulmasta ja huomioida kohdemarkkinoiden poten-
tiaalisten asiakkaiden vaatimusten mahdolliset eroavaisuudet kotimarkkinoihin nidhden.
Tédmin pohjalta yritys voi pohtia tuotteidensa positiointia kohdemarkkinoilla, eli missa
asemassa tuote on kohdemarkkinoilla asiakkaiden nidkokulmasta tarkasteltuna. (ks. Kot-

ler & Keller 2009: 358; Hollensen 2007: 437.)

Tuotestrategian laadinnassa on huomioitava myos tuotteen nimen ja tuoteselosteen kie-
livaatimukset kohdemarkkinoilla (Kananen 2010: 25, 98-99). Verkkokaupassa myyti-
vien digitaalisten tuotteiden nimen ja tuoteselosteen muokkaaminen ja kéddntdminen

kohdemaan kielelle on huomattavasti helpompaa kuin fyysisten tuotteiden, joiden mah-
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dolliset etiketit sekd hinta- ja tuotelaput tiytyy valmistaa erikseen kohdemaan kielelle.
Tuotteiden nimen muokkaaminen kohdemaan kielelle sopivammaksi ei ole vélttiméton-
td, mutta joissakin tapauksissa se voi olla kannattavaa. Jos tuotteen nimi on hyvin vai-
kea déntdd tai lukea kohdemarkkinoilla, niin nimen muokkaaminen sopivammaksi koh-

demarkkinoille voi olla tarpeellista.

Tuotteen elinkaaren malli (engl. product life cycle model) tarjoaa myos hyodyllisté tie-
toa tuotestrategian laadintaan (Hollensen 2007: 427). Tuotteen elinkaarella tarkoitetaan
sen markkinoillaoloaikaa ja timi ajanjakso voidaan jakaa neljdén eri vaiheeseen: kéyt-
toonottovaihe (engl. introduction), kasvuvaihe (growth), kypsyysvaihe (maturity) seké
taantumavaihe (decline) (Hollensen 2007: 427). Tuotteen tuloksellisuus vaihtelee néi-
den vaiheiden vililld ja esimerkiksi taantumavaiheessa tuotteesta saadut tulot voivat olla
véhiiset, jolloin yritykseltd vaaditaan erilaisia toimenpiteitd kuin esimerkiksi tuotteen
kasvuvaiheessa. Tuotteen elinkaari on hyvi ottaa huomioon tuotestrategiassa, jotta voi-
daan valmistautua ennalta tuotteen elinkaaren eri vaiheisiin ja nédiden vaiheiden vaati-
miin toimenpiteisiin. Tuotteen elinkaari kuitenkin vaihtelee toimialoittain ja tuotteittain
ja sitd voi olla hyvinkin vaikea ennustaa etukiteen, erityisesti uusilla kohdemarkkinoil-
la, joten mahdollisiin tuotteen elinkaaren muutoksiin on my0s osattava varautua (Hol-

lensen 2007: 428).

3.1.2 Hintastrategia

Kansainvilistymisstrategiassa on huomioitava myds tuotteiden tai palveluiden hinnoit-
teluratkaisut kansainvélisilld markkinoilla. Pk-yrityksilld on usein tapana perustaa hin-
noittelupditoksensd laskemalla tuotteen tai palvelun arvioidut kustannukset ja lisddmal-
13 hintaan haluttu voittomarginaali (Hollensen 2007: 475). Tédllainen hinnoitteluratkaisu
voi kuitenkin olla riskialtis uusilla, yritykselle entuudestaan tuntemattomilla markki-
noilla, silld yrityksen huomioitava hintaan mahdollisesti vaikuttavat ulkoiset tekijét,
kuten esimerkiksi inflaation kithtyminen tietyilld kohdemarkkinoilla sekd valuuttakurs-
sien heilahtelut (Hollensen 2007: 475). Kansainvdlistymddn pyrkivin pk-

verkkokauppayrityksen tulisikin ottaa huomioon hinnoittelustrategiassaan eri siséiset ja
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ulkoiset tekijét, jotka vaikuttavat sekd yrityksen tuotteiden tai palveluiden, ettd yleiseen

hintatasoon markkinoilla.

Hinnoittelustrategiaan vaikuttavat sisdiset tekijdt voidaan jakaa yritys- ja tuotetason
voivat olla muun muassa yrityksen kilpailustrategia ja tuotetason tekijoitd esimerkiksi
tuotteen positiointi markkinoilla ja tuotteen elinkaaren eri tasot. Ympéristotason tekijoi-
hin kuuluu puolestaan esimerkiksi inflaatio ja valuuttakurssien heilahdukset ja markki-
ja sisdiset hinnoitteluun vaikuttavat tekijét on otettava huomioon kansainvélistymisstra-
tegian luonnissa ja varmistettava, ettd yrityksen tuotteiden tai palveluiden hinnoittelu on

sopiva juuri kyseisille kohdemarkkinoille. (Hollensen 2007: 475-476.)

Kansainvilistyméddn pyrkivin pk-verkkokauppayrityksen hinnoittelustrategiavaihtoehto-
ja ovat esimerkiksi kermankuorintahinnoittelu, markkinahintastrategia sekd alhaisen
hinnan strategia. Kermankuorintahinnoittelumallissa (engl. price skimming) yritys pyr-
kii saamaan mahdollisimman suuren tuoton lyhyessd ajassa. Tdtd hinnoittelumallia voi-
daan kayttda sellaisilla tuotteilla tai palveluilla, jotka ovat uniikkeja ja joiden markki-
nasegmentin asiakkaat ovat halukkaita maksamaan niistd korkean hinnan. Tuotteen kor-
kea hinta voi kuitenkin karsia suuren osan mahdollisista potentiaalisista asiakkaista
muissa kohdesegmenteissd ja hintaa joudutaan usein myohemmin alentamaan. (Kana-

nen 2010: 102; Hollensen 2007: 480.)

Markkinahinnoittelua (engl. market pricing) yritys joutuu kdyttdméén siiné tapauksessa,
mikali samankaltaisia tuotteita tai palveluita on jo kyseisilld kohdemarkkinoilla. Téall6in
tuotteen tai palvelun hinta médrdytyy arvioitujen kustannusten sekd markkinahinnan
mukaisesti. Kermankuorintahinnoittelumalliin verrattuna tuotteista tai palveluista saadut
katteet ovat tdssd hinnoittelumallissa alhaisemmat, miki vaatii suurempia myyntivo-
lyymeita ja ettd tuotteiden elinkaaret ovat riittdvéan pitkid. (Kananen 2010: 103; Hollen-
sen 2007: 480.)
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Alhaisen hinnan menetelmaié, jota usein kutsutaan my0ds penetraatiohinnoitteluksi (engl.
penetration pricing), voidaan kéyttdd hinnoittelustrategiana siind tapauksessa, mikili
kyseesséd ovat massamarkkinat, asiakkaat ovat kohdemarkkinoilla hintaherkkié ja yri-
tykselld on mahdollisuus yksikkokustannusten vdhentdmiseen. Menetelmélld pyritdén
saamaan mahdollisimman nopeasti suuri markkinaosuus kohdemarkkinoilta. Téssd me-
netelmissi riskind on kuitenkin se, ettd suuremmat yritykset voivat vahentdd yksikko-
kustannuksiaan alhaisemmalle tasolle ja ndin ollen supistaa hintansa alhaisemmalle.
Lisdksi riskind on my0s asiakkaiden luottamuksen menettdminen, silld alhainen hinta
voi antaa asiakkaille kuvan tuotteen tai palvelun mahdollisesta huonosta laadusta. (Hol-

lensen 2007: 481, Kananen 2010: 103-104; Kotler ym. 2009: 423.)

Pk-verkkokauppayrityksen hinnoittelustrategiassa on huomioitava myo0s internetin
mahdollistama raaka hintakilpailu globaaleilla markkinoilla eri verkkokauppojen vilill,
kun asiakkaat voivat vertailla eri verkkokauppojen hintoja verkossa ja hakea erilaisten
verkkosivujen kautta juuri omalle hintahaarukalle tiettyja tuotteita tai palveluita. Joissa-
kin tapauksissa asiakkaat voivat 10ytdd haluamansa tuotteet tai palvelut jopa ilmaisina
verkosta, kuten esimerkiksi avoimen lahdekoodin ohjelmistoja. Téllaisissa tapauksissa
yrityksen on otettava huomioon hinnoittelustrategiassaan myds se, miten potentiaaliset
asiakkaat saadaan ostamaan kilpailijoiden ilmaisista tuotteista tai palveluista huolimatta
yrityksen maksullisia tuotteita tai palveluita ja millaista lisdarvoa ne antavat asiakkaille

kilpailijoiden ilmaistuotteisiin tai -palveluihin verrattuina. (Kotler ym. 2009: 417.)

3.1.3 Markkinointistrategia

Markkinointistrategia on myos tdrked osa yrityksen kansainvélistymisstrategiaa. Mark-
kinointistrategiassa tulisi selvittdd muun muassa sitd, miten ja milld markkinointivies-
tinndn muodoilla yrityksen tuotteita tai palveluita viestitdéin uusille kohdemarkkinoille.
Markkinointiviestinndn ty6kaluja kansainvilisilld markkinoilla ovat esimerkiksi mai-
nostaminen, myynninedistiminen ja suoramarkkinointi (Hollensen 2007: 542). Markki-
nointiviestinndn eri muotoja on monia ja kansainvilistymisstrategiassa on huomioitava
ndiden eri muotojen soveltuvuus ja tehokkuus juuri kyseisilld kansainvélisilld kohde-

markkinoilla.
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Kansainvalisilld markkinoilla on huomioitava markkinointiviestinnissd ja kommunikaa-
tiossa erityisesti kielelliset, taloudelliset, sosiokulttuuriset, lainsdddénnolliset ja kilpai-
lulliset eroavaisuudet verrattuna kotimaisiin markkinoihin (Hollensen 2007: 543; Morri-
son 2006: 49). Markkinointiviestintd tulisi mukauttaa kansainvilisille kohdemarkkinoil-
le siten, ettd se on sekd korrekti ettd tehokas juuri kyseisille markkinoille. Markkinointi-
kampanjat ja mainokset sopivat harvoin monille eri kulttuurien kohdemarkkinoille, jo-
ten markkinoinnin yhdenmukaistaminen eri kulttuurien kohdemarkkinoille ei ole aina
suotavaa (Sutherland & Canwell 2004: 127). Mainonnan soveltumattomuus eri kulttuu-
rien kohdemarkkinoille lisdékin markkinoinnin kustannuksia kansainvélisilld markki-
noilla (Kananen 2010: 106). Erityisesti markkinointimateriaalien kééntdminen kohde-
maan kielelle ja mukauttaminen kohdemaan kulttuuriin lisdd markkinoinnin kustannuk-

sia ulkomaisilla markkinoilla.

Mikaéli yritys haluaa sdédstdd markkinointikustannuksissa, voi yritys kéyttdd standardi-
soitua markkinointimenetelmaé (Kotler ym. 2009: 649; Hollensen 2007: 568). Standar-
disoinnilla (engl. standardization) tarkoitetaan sellaista markkinointiviestintdi, jota kay-
tetdéin sellaisenaan monilla eri kohdemarkkinoilla ja joissakin tapauksissa ainoastaan
kddnnetddn ne kohdemaan kielelle (Hollensen 2007: 568-569). Téssd menetelméssi ei
kuitenkaan oteta huomioon eri kohdemarkkinoiden eroja kuluttajakéyttdytymisessd tai
kilpailuymparistossd, jolloin markkinointiviestintd voi olla epdsopivaa tai tehotonta tie-
tyilld kohdemarkkinoilla (Kotler ym. 2009: 649). Mikili markkinointiviestintd johtaa
negatiivisiin reaktioihin tietyn kulttuurin kohdemarkkinoilla, voi se pahimmassa ta-
pauksessa vahingoittaa yrityksen mainetta ja yritys voi jopa menettdd myyntinsd kysei-

silld markkinoilla (Morrison 2006: 47).

Vastakohtana standardisoidulle markkinointimenetelmédlle on markkinointiviestinndn
mukauttaminen (engl. adaption/customization) eri kohdemarkkinoille (Sitkin & Bowen
2010: 292). Talloin yritys mukauttaa markkinointiviestinténsi jokaiselle kohdemarkki-
nalle erikseen ja ottaa jokaisen kohdemarkkinan asiakasryhmien halut ja mieltymykset
erikseen huomioon (Sitkin ym. 2010: 292). Taméd menetelmi vaatii kuitenkin paljon
resursseja verrattuna standardisointiin ja monella pk-yritykselld ei ole tédllaiseen mene-

telmédn vaadittavia resursseja kdytettdvindan.
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Usein yritykset eivit kuitenkaan valitse standardisoinnin ja mukauttamisen vililld, vaan
kayttavit molempia menetelmid haluamissaan mittasuhteissa (Hollensen 2007: 568).
Télloin tarkeimpdnd kysymyksend onkin, missé suhteessa markkinointiviestintdd mu-
kautetaan kohdemarkkinoille ja miltd osin se pidetddn samanlaisena eri kohdemarkki-
noilla (Hollensen 2007: 568). Toisille kohdemarkkinoille, joissa kulttuuri ja kilpai-
luympéristd eroavat suuresti kotimarkkinoista, markkinointiviestintdd pitdd muokata
paljoltikin ja toisille kohdemarkkinoille voidaan esimerkiksi mainontaa kéyttdd sellaise-
naan tai muuttaa siitd vain pienid osia. Paikallisen kulttuurin huomioonottaminen ja sen
ymmaértdminen auttavat yritystd muokkaamaan markkinointiviestintdd siten, ettd siitd
jaa positiivinen kuva potentiaalisille asiakkaille ja nédin ollen tukee myynnin edistdmisté

kohdemarkkinoilla (Morrison 2006: 48).

3.2 Kansainvilistymisen edellytykset ja haasteet

Kansainvilinen sdhkdinen kaupankiynti tarjoaa pk-yrityksille sekd mahdollisuuksia etté
haasteita. Jotta sdhkdinen kaupankéynti kannattaisi kansainvilisilld markkinoilla, tdytyy
yrityksen huomioida tuote-, hinta- ja markkinointistrategioiden laadinnan lisdksi myds
muita kansainvélistymisen perusedellytyksid. Verkkokaupan kansainvilistymisen yksi
perusedellytyksistd on verkkokaupan ja asiakaspalvelun tarjoaminen kohdemaan paikal-
lisella kielelld (Havumaéki ym. 2014: 120-121; Lahtinen 2013: 67). Asiakaspalvelun
tarjoaminen kohdemaan kielelld voi tosin olla haastavaa pk-yrityksille, silld asiakaspal-
veluun on palkattava kohdemaan kielté taitavaa henkilostod. Usein ulkomaiset verkko-
kaupat tarjoavat asiakaspalvelua ja verkkokaupan kieliversioina kotimaan kielen lisdksi
ainoastaan englannin kielelld, mutta timé voi rajata pois mahdollisia potentiaalisia asi-

akkaita kohdemarkkinoilla kielellisten rajoitusten vuoksi.

Kielen liséksi verkkokaupan kiytettdvyydessd tulisi huomioida myds kohdemaan kult-
tuurilliset piirteet ja niiden vaikutus verkkokaupan kdytettdvyyden kokemiseen kohde-
markkinoilla. Eri kohdemarkkinoilla verkkokaupan kiytettivyys ja esimerkiksi verkko-
kaupan ulkoasun miellyttivyys voidaan kokea eri tavoin. Miellyttdvéin kéyttokokemuk-

sen takaaminen on yksi tirked menestyvén kansainvélisen verkkokaupan tekijé ja verk-
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kokaupan kéytettdvyyteen panostaminen onkin néin ollen tarked tekija huomioida verk-

kokaupan kansainvélistymisessa.

Verkkokaupan kansainvilistymisen perusedellytyksiin kuuluu my6s kohdemaan ylei-
simpien maksutapavaihtoehtojen tarjoaminen verkkokaupassa (Havumidki ym. 2014:
120-121; Lahtinen 2013: 68). Mikdéli asiakas ei voi ostaa verkkokaupasta tuotteita tai
palveluita haluamillaan maksutavoilla, voi se vaikuttaa myyntiin merkittdvasti. Kan-
sainvilistymisstrategiassa tulisi ndin ollen huomioida yleisimmédt maksutavat kohde-
markkinoilla ja taata ndiden yleisimpien maksutapojen integroiminen omalle verkko-

kauppa-alustalle.

Lisdksi verkkokaupan kansainvilistymisessd on huomioitava myds kohdemaan kulutta-
jansuojalait sekd muu lainsdddéntd (Lahtinen 2013: 68). Tietyilld kohdemarkkinoilla
voidaan myds vaatia tiettyjen standardien tdyttamistd laadun takaamiseksi ennen kuin
tuotetta tai palveluita voidaan myyda kansainvilisilld markkinoilla (Kananen 2010: 20).
Kansainvilistymisessd on varauduttava my0s paikallisen lainsdddénnén mahdollisiin
muutoksiin tulevaisuudessa (Kotler ym. 2009: 640). Pahimmassa tapauksessa kohde-
markkinoiden standardit tai paikallinen lainsdddéntd voivat vaikuttaa verkkokaupan
kansainvilistymisen mahdollisuuksiin niin merkittdvésti, ettei verkkokauppayritys voi
harjoittaa liiketoimintaansa kyseisilld kohdemarkkinoilla. Néin ollen paikallisen lain-
sdaddannon ja mahdollisten paikallisten laatustandardien tunteminen ja huomioiminen
kansainvilistymisstrategiassa on tirked tekijd verkkokauppayrityksen kansainvilisty-

misprosessissa.

Verkkokaupan kansainvilistymisen perusedellytysten tdyttdmisestd huolimatta pk-
yritykset voivat kohdata kansainvélistymisprosessissa erilaisia haasteita. Pk-
verkkokauppayrityksen kansainvélistymisestd tekee vield haastavampaa pk-yrityksen
kaytettdvissd olevat vdhdisemmat taloudelliset resurssit verrattuna suuriin verkkokaup-
payrityksiin. Toisaalta pk-yritykset ovat usein joustavampia muutoksille kuin suuret
yritykset, ja tdmdn vuoksi pk-yritykset voivat reagoida nopeammin ja joustavammin
asiakkaiden muuttuviin tarpeisiin ja asiakaskyselyihin, mikd edesauttaa pk-yrityksen

mahdollisuuksia pérjata kansainvilisilld markkinoilla (Hollensen 2007: 13).
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Kansainvilistymisprosessin yleisimmat kriittiset esteet voidaan jakaa seuraaviin kol-
meen eri kategoriaan: yleiset markkinariskit, kaupalliset riskit sekd poliittiset riskit.
Yleisiin markkinariskeihin kuuluvat muun muassa kohdemarkkinoiden eroavaisuudet
kuluttajakdyttdytymisessd, kielessd ja kulttuurissa verrattuna kotimaan markkinoihin.
Kaupallisiin riskeihin kuuluvat puolestaan muun muassa valuuttakurssien heilahtelut,
jotka vaikuttavat verkkokaupan kansainvélistymisen riskeihin, mikéli kohdemarkkinoil-
la on kdytdssd eri valuutta kuin kotimarkkinoilla. Poliittisiin riskeihin puolestaan kuulu-
vat esimerkiksi kohdemaan lainsdddénnolliset rajoitukset, valtionavun puute viennin
esteiden ylittdmiseksi ja kohdemaan korkea verotusaste tuontitavaroille. (Hollensen

2007: 53-54.)

Kansainvilistymisen mahdollisten riskien kartoittaminen on tirked osa kansainvalisty-
misprosessia. Mikili kansainvélistymisstrategian laadinnassa huomataan, ettd kohde-
markkinat ovat korkeariskiset ja pk-verkkokauppayrityksen kansainvélistyminen koh-
dealueelle voi olla erilaisten rajoitusten ja esteiden vuoksi liian haastavaa, tiytyy yrityk-
sen harkita kansainvilistymista kohdemarkkinoille uudelleen. Pk-
verkkokauppayrityksen kansainvilistymisen mahdollisten rajoitusten ja esteiden vaiku-
tusta kansainvélistymiseen ei pidé aliarvioida. Kuten muissakin kansainvilistymispro-
sessin vaiheissa, verkkokaupan kansainvilistymisen riskien ja mahdollisuuksien kartoit-

tamisessa ymmarrys ja tietous kohdemarkkinoista on kriittisen tirkeaa.
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4 PK-VERKKOKAUPPAYRITYKSEN KANSAINVALISTYMINEN
EUROOPAN MARKKINOILLA

Euroopan komission tilastokeskuksen Eurostatin vuonna 2017 julkaiseman tutkimuksen
mukaan EU28-alueella 71 prosenttia 16-74 vuotiaista kdytti pdivittdin internetié ja heis-
td 55 prosenttia osti tuotteita tai palveluita verkosta vuonna 2016 (Eurostat 2017c: 167,
176). Viimeisen kymmenen vuoden aikana verkko-ostosten miérd on ldhes kaksinker-
taistunut Euroopassa ja lisdksi kuluttajien luottamus sdhkdiseen kaupankéyntiin on kas-
vanut muista EU-maista verkko-ostoksia tehtéessd (Euroopan komissio 2017a). Kuiten-
kin ainoastaan noin 20 prosentilla EU28-alueen yrityksistd oli verkkomyyntid vuonna
2016 (Eurostat 2017a). Suomessa verkkomyyntid oli noin 22 prosentilla yrityksisti,
mutta B2C-verkkomyyntié oli vain 13 prosentilla (Eurostat 2017a).

Eurooppalaisista pienistd ja keskisuurista yrityksistd vain 16 prosenttia myi tuotteitaan
tai palveluitaan verkossa vuonna 2016 (Ecommerce Europe 2016: 3). Naistd pk-
yrityksistd ainoastaan 7,5 prosenttia myi verkossa yli kotimaansa rajojen (Ecommerce
Europe 2016: 3). Eurooppalaiset pk-verkkokauppayritykset eivédt ole hyddyntdneet
verkkoliiketoiminnan mahdollisuuksia Euroopan markkinoilla vield tdysissd miérin,
vaikka verkko-ostaminen on lisdéntynyt EU-alueella viime vuosina nopeasti. Usein yri-
tyksilld 10ytyisi tarvittavat resurssit kansainvélistymiseen, mutta liiketoiminnan laajen-
taminen kotimaan ulkopuolelle muihin Euroopan maihin ndhdéén usein liian haastavana
muun muassa kohdemaiden kohtuuttoman rajoittavien lakien ja sddddsten vuoksi

(Ecommerce Europe 2016: 13).

Verkkoliiketoimintaa voidaan pitdd yhtend tdrkeénd tekijind Euroopan talouskasvun
kiithdyttdmisessd ja sisémarkkinoiden kehittdmisessd ja tdmén vuoksi Euroopan komis-
sio on kiinnittdnyt viime vuosina entistd enemmén huomiota verkkoliiketoiminnan ke-
hittimiseen Euroopan alueella (Euroopan tilintarkastustuomioistuin 2015: 5). Euroopan
komissio on korostanut Eurooppa 2020 -strategiaan kuuluvassa digitaalistrategiassaan

muun muassa pk-yritysten verkkoliiketoiminnan merkitystd ja pyrkinyt lisddmaéan pk-
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yritysten verkkomyyntid ja -ostoja Euroopassa (Euroopan tilintarkastustuomioistuin
2015: 6). Euroopan aluekehitysrahastosta EAKR:sta on osoitettu suuria médrarahasum-
mia, vuosina 2007-2013 jopa kolme miljardia euroa, pk-yritysten tieto- ja viestintéitek-
nologian (TVT:n) hyddyntdmisen edistimiseen (Euroopan tilintarkastustuomioistuin
2015: 5-6). Téstd huolimatta pk-yritysten verkkomyynnin mééra on viime vuosina kas-

vanut vain heikosti (Eurostat 2017b; Euroopan tilintarkastustuomioistuin 2015: 6).

4.1 Euroopan markkinoiden erityispiirteet

Pk-verkkokauppayrityksen kansainvilistymisen menestyksekkyys riippuu paljon koh-
demarkkinoiden ymmartdmisestd ja niiden erityispiirteiden tuntemisesta. Euroopan
markkinaympéristd on hyvin monimuotoinen niin kulttuuriltaan, kieliltddn, perinteil-
tddn, historialtaan kuin taloudelliselta rakenteeltaankin (Johnson & Turner 2006: 7).
Euroopan markkinoiden monimuotoisuus voi hankaloittaa pk-yrityksen kansainvilisty-
misstrategian luontia, silld jokaisella kohdemarkkina-alueella on omat erityispiirteensi,
jotka voivat erota hyvinkin paljon yrityksen omista kotimarkkinoista. Euroopan mark-
kinoiden monimuotoisuus hankaloittaa kansainvélistymisstrategian luontia erityisesti
silloin, kun kohdemarkkinoina on useampi eurooppalainen maa, silld sama kansainvilis-
tymisstrategia ei hyvin todenndkdisesti sovellu sellaisenaan monelle kohdemarkkina-

alueelle.

Euroopan markkinoiden monimuotoisuus ndkyy muun muassa Euroopan maiden monis-
ta kulttuurillisista ja kielellisistd eroavaisuuksista. EU-alueella on tilld hetkelld jopa 24
virallista kieltd (Eurostat 2017d). Verkkokaupan kansainvilistymisessd on huomioitava
Euroopan kohdemarkkinoiden erilaiset kielelliset vaatimukset. Erilaisten kielten ym-
mértdminen ja osaaminen vaihtelevat eri Euroopan maissa huomattavasti ja esimerkiksi
englannin kielen taidossa voi olla suuriakin eroja. Verkkokaupan tarjoaminen ainoas-
taan englanniksi voi ndin ollen olla riskialtista joillakin kohdemarkkinoilla, silld koh-
demaasta, idstd ja koulutuksesta riippuen englannin kielen tasossa voi olla suuriakin
eroavaisuuksia. Namé kielelliset eroavaisuudet ja vaatimukset on huomioitava paitsi

verkkokaupan eri kieliversioissa myds tuoteselosteissa seki asiakaspalvelussa (Kananen
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2010: 98-99, 25; Havumiki ym. 2014: 120-121; Lahtinen 2013: 67). Lisdksi kohde-
markkinoiden kielelliset ja kulttuurilliset ominaisuudet vaikuttavat my6s markkinoin-

tiin, joka tulisi mukauttaa juuri halutuille kohdemarkkinoille sopivaksi.

Euroopan markkinoiden erityispiirteisiin kuuluu myods Euroopan unioni ja sen sisi-
markkinat, valuutta ja lainsddddntd. Euroopan unionin sisdmarkkinat (engl. single mar-
ket) késittdvat neljd perusvapautta sisdimarkkina-alueella: tavaroiden, palveluiden, péa-
oman sekd henkildiden vapaa liikkkuvuus (Somers, van Hall, van Leeuwen, Lengton &
van der Linder 2010: 20). Sisdmarkkinoilla pyritdén piristimédin liiketoimintaa ja kan-
sainvilistd kilpailua ja ndiden avulla vaikuttamaan positiivisesti kaupankdynnin tehok-
kuuteen, talouskasvuun ja ty6llisyyteen (Somers ym. 2010: 28). Liséksi sisdmarkkinoi-
den tarkoituksena on muun muassa lisdtd erikoistumista ja tuottavuutta, kasvattaa kilpai-
lukykyd sekd parantaa ty0voiman ja pddoman allokointia markkinoilla (Somers ym.
2010: 23-24). Sisdmarkkinat tuovat yrityksille paitsi mahdollisuuksia myds uhkia muun

muassa lisdéintyneen kansainvilisen kilpailun vuoksi (Somers ym. 2010: 28).

Yksi yhteinen tekijd monessa Euroopan maassa on yhteinen valuutta, euro. Suurin osa
ihmisistd EU-alueella kéyttdd euroa valuuttanaan (Somers ym. 2010: 20). Euron vaiku-
tukset sisdmarkkinoiden toteutumiseen ndkyvidt muun muassa transaktiokulujen ja va-
luuttariskien poistumisena, markkinoiden lapindkyvyyden edistdimisend, alhaisempina
lainanottokustannuksina tehokkaampien rahoitusmarkkinoiden myo6té sekd alhaisempina
hallinnointikustannuksina (Somers ym. 2010: 25). Nama4 tekijét vaikuttavat positiivises-
ti myos pk-yrityksen kansainvélistymiseen euroalueen sisélld. Erityisesti mikéli yrityk-
sen koti- ettd kohdemarkkinoilla on kdytossd sama valuutta, voi se helpottaa muun mu-
assa hinnoittelua huomattavasti. Vaikka euron hyddyisti ja sen tulevaisuudesta on viime
aikoina keskusteltu vilkkaasti erityisesti Britannian EU:sta eroamisen kansandanestyk-
sen jdlkeen, niin euron monia positiivisia vaikutuksia sisimarkkinoihin ei voi kiistda.
Suuri osa eurooppalaisista pk-yrityksistd katsookin, ettd yhteinen valuutta EU-
jdsenmaissa on yksi tidrkeimpid tekijoitd sisdmarkkinoilla yrityksen nékokulmasta kat-

sottuna (Somers ym. 2010: 215).
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Verkkokaupan kansainvélistymisessd Euroopan markkinoilla on huomioitava myds
kohdemarkkinoiden suosimat maksutavat. Euroopassa, kuten muuallakin maailmassa,
yksi suosituimmista maksutavoista on edelleen luottokorttimaksaminen (Anders Inno-
vations 2015: 73). Liséksi muita suosittuja maksutapoja ovat muun muassa postitse 14-
hetettdvé paperilasku sekd verkkopankkimaksaminen, joka tosin rajoittuu usein ainoas-
taan kansalliselle tasolle (Anders Innovations 2015: 73). My®ds erilaisilla virtuaalisilla
valuutoilla ja lompakoilla maksaminen on myds lisdéntynyt viime vuosina (Anders In-
novations 2015: 73). Kyseinen ilmi6 on ndhtévissd esimerkiksi Bitcoin-kryptovaluutalla

maksamisen yleistyvyydessa.

Euroopassa SEPA-alueen (engl. Single euro payments area) sekd EU:n maksupalveludi-
rektiivin (engl. payment services directive, PSD) avulla on pyritty helpottamaan rajat
ylittdvad liiketoimintaa ja maksuliikennettdi muun muassa harmonisoimalla tilisiirrot,
suoraveloitukset sekd korttimaksamiset EU:n markkina-alueella (Somers ym. 2010:
168; Anders Innovations 2015: 73). Téstd huolimatta moni eurooppalainen verkkokaup-
pias kokee, ettd verkkomaksamisessa on vield ongelmia ulkomaille myytdessd (Ecom-
merce Europe 2016: 29). Verkkokaupan menestymisen kannalta on merkittidvid, ettd
asiakkaat pystyvdit maksamaan haluamallaan tavalla verkko-ostosprosessissa (ks.
Ecommerce Europe 2016: 29). Néin ollen kohdemarkkinoiden yleisimpien maksutapa-
vaihtoehtojen tarjoaminen ja sekd paikallisen, ettd EU:n eri maksutapoihin ja verkko-
maksamiseen liittyvin lainsdddanndn tunteminen on verkkokaupan kansainvélistymisen

kannalta tirkeda.

paikalliset, ettd yhteiset, EU-alueen laajuiset lait. Verkkokaupan Euroopan markkinoilla
kansainvilistymisessd on huomioitava verkkokauppayrityksen liiketoimintaan vaikutta-
vat eri paikalliset lainsddddnnot sekd EU-direktiivit, -asetukset, ja -paédtokset. Nditd ovat
muun muassa jasenvaltioiden omat kuluttajansuojalait sekd EU:n kuluttajansuojadirek-
tiivit sekd tekijanoikeuksiin, tietoturvaan, verotukseen ja maksutapoihin liittyvit lait,
asetukset sekd direktiivit (Kroes 2010: 2). Muita verkkokauppayrityksen huomioitavia
lainsdddéntdjd ovat myds muun muassa henkildtieto-, tuotevastuu- sekd kirjanpitolait

(Lahtinen 2013: 87).
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Yksi keskeisimmistd verkkokaupankdyntiin vaikuttavista direktiiveistd Euroopassa on
direktiivi 2000/31/EC sdhkoisestd kaupankdynnistd (Kroes 2010: 1). Kyseisen direktii-
vin tarkoitus on muun muassa varmistaa jasenvaltioiden vélisen tietoyhteiskunnan pal-
veluiden vapaa liikkuvuus ja tarjota lainsdddédnnollinen kehys verkkoympéristdssa toi-
mivalle liiketoiminnalle (Euroopan parlamentti ja neuvosto 2000; Kroes 2010: 1). Di-
rektiivissd kasitellddn tiettyihin tietoyhteiskunnan palveluihin sovellettavia sddnndksid,
jotka liittyvat muun muassa sisimarkkinoihin, kaupalliseen viestintdén sekéd sdhkdisiin
sopimuksiin (Euroopan parlamentti ja neuvosto 2000; Kroes 2010: 2-3). Muita sdhkoi-
seen kaupankdyntiin vaikuttavia direktiivejd ovat muun muassa kuluttajansuojaan ja
etimyyntiin, tietokantoihin sekd tekijdnoikeuksiin liittyvat EU-direktiivit (Kroes 2010:
6-9).

Mikéli verkkokauppayritys myy digitaalisia tuotteita tai palveluita, kuten esimerkiksi
sovelluksia tai tietokoneohjelmia, tiytyy verkkokauppayrityksen ottaa huomioon kysei-
silld kohdemarkkinoilla sovellettavien lakien ja direktiivien soveltamisala koskien digi-
taalisia siséltdjd. Muun muassa kuluttajan oikeuksiin EU-alueella vaikuttavan direktii-
vin 2011/83/EU mukaan elinkeinonharjoittajien tulee yleisten tiedonantovaatimusten
lisdksi toimittaa kuluttajille lisdtietoa digitaalisen sisdllon toimivuudesta ja yhteentoimi-
vuudesta, kuten esimerkiksi tietoa kayttdjarjestelmaistd, digitaalisen sisdllon yhteentoi-
mivuudesta eri laitteistojen ja ohjelmistojen kanssa sekd tietyistd laitteisto-
ominaisuuksista (Euroopan parlamentti ja neuvosto 2011: 66). Liséksi kyseisen direktii-
vin viidennestd artiklasta 10ytyy kohta kuluttajalle toimitettavasta tiedosta myytavin
digitaalisen siséllon toimivuudesta seki teknisestd suojauksesta (Euroopan parlamentti

janeuvosto 2011: 75).

Euroopan markkinoiden erityispiirteitd voidaan tarkastella myds markkinointimixin
neljan P:n mallin pohjalta, eli tuotteen, hinnan, myynninedistaimisen sekd paikan ja ja-
kelun ndkdkulmista. Euroopan markkinoiden paikan ja jakelun ndkdkulma ei tosin kos-
ke samoin yrityksen verkkokaupassa suoraa myytdvien digitaalisten tuotteiden myyntid,
joten jakelunidkokulmaa on vilttdmitontd tarkastella ainoastaan sellaisessa tapauksessa,
jossa pk-yrityksen fyysisid tuotteita myydédédn eri jakelukanavia kéyttden. Tuotendkd-

kulma puolestaan on hyvinkin relevantti myds digitaalisten tuotteiden myynnisséd Eu-
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roopan markkinoilla. Huolellinen tuotestrategian suunnittelu kansainvélistymisproses-
sissa on kriittisen tdrkedd yrityksen Euroopan markkinoilla menestymisen kannalta ja
ndin ollen Euroopan markkinoiden eroavaisuudet kuluttajakdyttdytymisessa ja kulttuu-
reissa on tdrkedd huomioida myds tuotesuunnittelussa. Erityisesti tuotteen brandédykses-
sd ja tuotteen nimen muokkaamisessa kohdemarkkinoille, tavaramerkin rekisteroinnissé
sekd takuu- ja huoltoasioissa on huomioitava eurooppalaisen kohdemarkkinoiden kult-
tuurilliset, kielelliset ja lainsddddnnolliset eroavaisuudet ja rajoitteet. (ks. Somers ym.

2010: 226-227.)

Hintandkokulmasta tarkasteltuna verkkokaupan digitaalisten tuotteiden tai palveluiden
hinnoittelustrategiassa on huomioitava muun muassa eurooppalaisten ostokdyttdytymi-
nen, eli miksi ja miten kohdemarkkinoiden potentiaaliset asiakkaat ostavat substituutti-
hyodykkeitd, eli vastaavia hyddykkeiti tai palveluita kuin yrityksen myymdt tuotteet tai
palvelut. Lisdksi hinnoittelustrategiassa tulisi huomioida muiden, samankaltaisia tuottei-
ta tai palveluita myyvien eurooppalaisten kilpailijayritysten kdyttdmét hinnoittelumene-
telmét. Hintojen ldpindkyvyys on kasvamassa Euroopan markkinoilla muun muassa
yhteisen valuutan ja internetin myotd, mika helpottaa hintojen vertailua potentiaalisille
asiakkaille ja kasvattaa ndin ollen kansainvélistd kilpailua sekd pakottaa yrityksid yh-
denmukaistamaan hinnoitteluaan ulkomaisten yritysten kanssa. Tosin vaikka Euroopan
markkinat ovat taloudellisesti erittdin kehittyneet, elintasossa ja asukkaiden keskitulois-
sa voi olla suuriakin eroja eri kohdemaissa, joten samaa hinnoittelumenetelméai ei voida
kayttad monella eri kohdemarkkinoilla tai tuotteissa. My0s eri verotusasteet tietyilld
tuotteilla ja palveluilla vaihtelee eri kohdemarkkinoilla Euroopassa, miki tulee ottaa

huomioon hinnoittelustrategiassa. (ks. Somers ym. 2010: 235-236.)

Myynninedistdmisessd (engl. promotion) on puolestaan huomioitava Euroopan markki-
noiden eroavaisuudet muun muassa eri mediavdlineiden kéytossd, silld esimerkiksi
TV:n, radion, ja sanomalehtien suosittuus ja kdytto riippuvat kohdemarkkinoista. Esi-
merkiksi sanomalehti on Pohjoismaissa yhé yksi suosituimpia mainontavélineitd, mutta
Vilimeren maissa suosituin mainonnan véline on televisio. Jotta myynninedistdminen,
kuten esimerkiksi mainonta, olisi mahdollisimman tehokas juuri halutuille kohdemark-

kinoille, tulee yrityksen huomioida ne tekijat, jotka vaikuttavat potentiaalisten asiakkai-
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den mielipiteisiin yrityksen myynninedistimisestd. Asiakkaan mielipiteisiin voivat vai-
kuttaa muun muassa mainonnan kéannosten oikeakielisyys, sisdllon kiinnostavuus sekd
sanojen, kuvien, tekojen ja dénten soveliaisuus. Sama mainos voidaan kokea eri tavoin
eri kohdemarkkinoilla ja néin ollen kohdemarkkinoiden tunteminen on myds myynnin-
edistdimisen kannalta erityisen tdrkedd. Lisdksi myynninedistimisessd Euroopan mark-
kinoilla on huomioitava sekd paikallinen, ettd EU-lainsdddanto sekd -standardit myyn-
ninedistdmiseen liittyen, silld esimerkiksi kaikkia tuotteita ja palveluita ei voi mainostaa

tietyissd maissa tiettyjd mediavilineitd kéyttden. (Somers ym. 2010: 229-231.)

4.2 Euroopan digitaaliset sisimarkkinat

Euroopan digitaaliset sisdmarkkinat voivat tarjota tulevaisuudessa uusia mahdollisuuk-
sia pk-verkkokauppayrityksen kansainvélistymiselle. Euroopan digitaalisten sisdmark-
kinoiden (engl. digital single market, DSM) kehittdmisen strategia on yksi Euroopan
komission keskeisimmistd poliittisista prioriteeteista télld hetkelld (Eurostat 2017a).
Euroopan digitaaliset sisdémarkkinat -strategia on osa Eurooppa 2020 -strategiaa, jolla
pyritdin edistimién kasvua ja tyollisyyttd Euroopassa (Euroopan tilintarkastustuomiois-
tuin 2015: 7). Euroopan komissio on esittdnyt yhteensd 35 ehdotusta digitaalisten sisi-
markkinoiden strategian toteuttamiseksi ja osa ndistd ehdotuksista odottaa vield hyvék-

syntdd Euroopan parlamentilta ja neuvostolta (Euroopan komissio 2017b: 8).

Digitaalisilla sisimarkkinoilla pyritddn vastaamaan muun muassa verkkoliiketoiminnas-
sa havaittuihin ongelmiin ja rajoituksiin eri jisenmaiden vililld unionin sisilld. Euroo-
passa on télld hetkelld 28 erillistd verkkomarkkina-aluetta ja nima pyritddn yhdistiméin
digitaalisten sisdmarkkinoiden avulla yhdeksi yhtendiseksi verkkomarkkina-alueeksi
(Euroopan komissio 2015a). On arvioitu, ettd digitaaliset sisimarkkinat voisivat toimi-
essaan luoda satoja tuhansia tydpaikkoja EU-alueelle ja kasvattaa EU:n taloutta jopa
415 miljardilla eurolla (Euroopan komissio 2015a). Digitaalisten sisdémarkkinoiden ta-
voitteena on luoda my0s selked ja vakaa oikeudellinen ympéristd, jonka pohjalta voi-

daan edistdd innovointia sekd taata sellaiset koko EU:n kattavat avoimet markkinat,
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joilla sekd yritysten, ettd yksittdisten kansalaisten on vaivatonta toimia yhtd tehokkaasti

muissa EU-maissa kuin omassa kotijdsenvaltiossaan (Euroopan komissio 2017b: 3).

Digitaalisten sisdmarkkinoiden strategia koostuu 16:sta eri tavoitteesta, jotka on jaoteltu
kolmeen eri pilariin (ks. kuva 3) (Eurostat 2017¢: 166; Euroopan komissio 2015a). En-
simmadisen pilari kdsittdd digitaalisten tuotteiden ja palvelujen saatavuuden parantami-
seen koko Euroopassa (Euroopan komissio 2015a; Eurostat 2017a). Téhin tavoitteeseen
pyritdin padsemddn muun muassa siten, ettd rajat ylittivan sdhkdisen kaupankidynnin
sadntdjd yhdenmukaistetaan Euroopassa, poistetaan perusteettomat maarajoitukset, ns.
”geoblokkaukset” sekd kevennetddn erilaisista arvolisdverojérjestelmistd aiheutuvia
rasitteita yritykselle (Euroopan komissio 2015a; Euroopan komissio 2017b: 6). EU:n eri
jdsenmaiden lainsdddéntdjen monimuotoisuus on yksi keskeisimmistd syistd, miksi yri-
tykset eivit harjoita sdhkoistd kaupankdyntid muissa jasenmaissa (Ecommerce Europe
2016: 19). Ndin ollen sdahkoisen kaupankdynnin sddntdjen yhdenmukaistaminen voi
vaikuttaa merkittdvasti pk-verkkokauppayrityksen kansainvélistymisen mahdollisuuk-

siin Euroopan markkinoilla.

Saavutettavuus Ympiristo Talous & Yhteiskunta
Verkkokauppa Televiestintd ja media Tietotalous
Pakettipalvelut Verkkoalustat Standardit
Maarajoitukset Tietoturva Osaaminen ja
Tekijdnoikeudet sdhkoinen hallinto
Arvonlisidvero

I II 111

Kuva 3. Digitaalisten sisdémarkkinoiden kolme pilaria. (ks. Euroopan komissio 2015a,
termit suomennettu)

Digitaalisten sisdmarkkinoiden toinen pilari puolestaan kisittdd suotuisten ja tasapuolis-
ten olosuhteiden ja ympaériston luomisen digitaaliverkoille sekéd innovatiivisille palve-
luille. Tdma tavoite pyritddn saavuttamaan muun muassa televiestintdsdintojen muutok-

silla sekd edistimalld luottamusta digitaalipalveluihin ja parantamalla niiden tietoturval-
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lisuutta (Euroopan komissio 2015a). Kolmannessa pilarissa késitellddn digitaalitalouden
kasvupotentiaalin maksimoimista, joka pyritddn saavuttamaan muun muassa digitaalisia
taitoja edistamélld sekd parantamalla datan vapaata litkkuvuutta unionin sisdllda (Euroo-

pan komissio 2015a; Eurostat 2017a).

Yksi digitaalisten sisdmarkkinoiden strategiaan kuuluvista tavoitteista keskittyy erityi-
sesti pk-yritysten verkkomyynnin edistimiseen (Euroopan tilintarkastustuomioistuin
2015: 6). Eurooppalaisista pk-verkkokauppayrityksistd vain pieni osa myy tuotteitaan
kotimaansa ulkopuolelle ja digitaalisten sisdmarkkinoiden strategialla pyritddn edista-
méédn verkkokauppojen kotimaan rajat ylittdvad sdhkoistd liiketoimintaa (Ecommerce
Europe 2016: 3; Euroopan tilintarkastustuomioistuin 2015: 6). Digitaalisten sisdmarkki-
noiden tavoitteista muun muassa sdhkoiseen liiketoimintaan liittyvdn lainsddddnnon
yhtendistiminen koko EU-alueella, eri arvolisdjérjestelmistd johtuvien rasitteiden ke-
ventdminen sekid innovaatioille suotuisten olosuhteiden luominen ovat hyvii esimerkke-

ja pk-verkkokauppayritysten kansainvélistymisen edistimisestd EU-alueella.

Digitaalisten sisdmarkkinoiden strategiassa késitelldin myos verkkosisiltopalvelujen,
kuten esimerkiksi musiikkipalveluiden, e-kirjojen ja muiden digitaalisten tuotteiden tai
palveluiden rajat ylittdvin siirrettdvyyden parantamista (Euroopan komissio 2017b: 5).
Alkuvuodesta 2018 ldhtien kuluttajilla on mahdollisuus kdyttdd ostamiaan verkkosisil-
topalveluja myds matkustaessaan muihin EU-maihin (Euroopan komissio 2017b: 5).
Tédmid uudistus voi vaikuttaa merkittdvésti digitaalisia tuotteita tai palveluita myyvin

pk-verkkokauppayrityksen kansainvélistymisen mahdollisuuksiin.

4.3 Euroopan markkinoiden SWOT-analyysi

Euroopan markkinat tarjoavat pk-verkkokauppayritysten kansainvélistymiseen monia
mahdollisuuksia, mutta myds mahdollisia uhkia ja haasteita. Poliittiset, lainsddadannolli-
set, kulttuurilliset, kielelliset ja taloudelliset eroavaisuudet eri Euroopan kohdemarkki-
noilla voivat vaikeuttaa pk-yrityksen kansainvélistymistd Euroopan markkinoilla. Toi-

saalta Euroopan markkinat voivat tarjota paljon uusia mahdollisuuksia digitaalisia tuot-
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teita tai palveluita myyvin pk-verkkokauppayrityksen kansainvilistymiselle, erityisesti

digitaalisten sisdimarkkinoiden myo6td. Euroopan markkinoiden vahvuuksia, heikkouk-

sia, mahdollisuuksia sekd uhkia pk-verkkokauppayrityksen kansainvélistymiselle voi-

daan tarkastella esimerkiksi SWOT-analyysityokalun avulla (ks. kuva 4).

Vahvuudet N

* Yhteinen valuutta

+ Korkea elintaso

« Sisamarkkinoiden tuomat hyodyt
mm. talouskasvuun ja
markkinoiden tehokkuuteen

« Tuet pk-yrityksille

« Internetin suuri kdyttoaste koko
Euroopassa

Mahdollisuudet (§)

« DSM:n myo6ta yhtendisempi
lainsdddantdé mm. rajat ylittavaan
sahkoiseen kaupankdyntiin ja
arvolisaverotukseen

+ Verkkosisdltojen rajat ylittavan
kdyton parantaminen

+ Datan vapaampi liikkuvuus unionin
sisdlla

- Digitaalipalveluihin luottamuksen
ja tietoturvan paraneminen

Heikkoudet W

« Verkkokauppaa rajoittavat

sdaadokset eri Euroopan maissa

« Lainsdaadannolliset eroavuudet

eri valtioissa (mm. verotukseen
liittyen)

« Kulttuurilliset ja kielelliset

rajoitukset

Uhat T

- Kansainvilisen kilpailun

lisdd@ntyminen

« Makrotaloudellisen

epdtasapainon kasvaminen
Euroopan markkinoilla

+ Euron epavarma tulevaisuus

Kuva 4. SWOT-analyysi Euroopan markkinoista pk-verkkokauppayrityksen kansainvé-

listymisen ndkokulmasta.

Euroopan markkinoiden vahvuuksiin voidaan lukea monessa Euroopan maassa kaytossi

oleva yhteinen valuutta, korkea elintaso sekd sisimarkkinoiden tuomat hyddyt, kuten

esimerkiksi talouskasvu ja kaupankdynnin tehokkuus sisdmarkkinoilla (Somers ym.

2010: 28, 215-216). Pk-verkkokauppayrityksen nidkokulmasta myos eurooppalaisille

pk-yrityksille tarkoitetut monet tukiohjelmat, kuten esimerkiksi pk-yritysten tieto- ja
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viestintdteknologian hyddyntamisen edistdmiseen tarkoitettu tukiohjelma, voidaan lukea
my0s Euroopan markkinoiden vahvuuksiin. Liséksi verkkokaupan kansainvélistymisen
kannalta katsottuna Euroopan markkinoiden vahvuuksiin voidaan lukea myos internetin

suuri kdyttoaste koko Euroopassa (Eurostat 2017a; Somers ym. 2010: 216).

Euroopan markkinoiden heikkouksiin voidaan puolestaan lukea verkkoliiketoimintaa
rajoittavat sdddokset eri jisenmaissa, silld ndmai lainsdddénnolliset rajoitukset ovat yksi
keskeisimmistd syistd, miksi yritykset eivdt myy tuotteitansa tai palveluitansa yli koti-
maan rajojen (Ecommerce Europe 2016: 13). Kyseisiin lainsdddédnnollisiin rajoituksiin
voidaan lukea muun muassa tietosuojaa koskevien sidédosten laaja kirjo eri jisenmaissa,
silld ne voivat tuoda paljon lisdkustannuksia Euroopan markkinoilla kansainvilistyméién
pyrkiville verkkokaupalle (Ecommerce Europe 2016: 13). Kansainvélistymédn pyrki-
vén yrityksen on kansainvélistymisessdin tdlloin panostettava erityisen paljon yrityksen
oikeudellisiin ja tietoteknisiin jérjestelmiin, jotta ne vastaavat kunkin kohdemaan tieto-
suojalakeja ja tdimé voi aiheuttaa suuria lisdkustannuksia (Ecommerce Europe 2016:

13).

Euroopan markkinoiden heikkouksiin voidaan lukea myds muut lainsddddnndlliset
eroavuudet jisenmaiden valilld, kuten esimerkiksi verolainsdddiantoon liittyvét eroavai-
suudet (ks. Ecommerce Europe 2016: 23). Talld hetkelld EU-alueella on muun muassa
yli 75 eri arvolisidverotasoa ja tdmé rajoittaa erityisesti pk-yritysten kansainvilistymista
EU-alueella (Ecommerce Europe 2016: 23). Digitaalisilla sisdmarkkinoilla pyritddn
tosin harmonisoimaan muun muassa verkkokaupan arvolisdverotuskdytintdja EU-
maissa, joten tdhdn ongelmaan on tulossa ainakin osin muutoksia ldhitulevaisuudessa

(Ecommerce 2016: 23).

Euroopan markkinoiden heikkouksiin voidaan katsoa kuuluvan myos eri kulttuurilliset
ja kielelliset rajoitukset (Somers ym. 2010: 216). Ndaméd kielelliset ja kulttuurilliset
eroavuudet voivat vaikuttaa rajoittavasti pk-verkkokauppayrityksen kansainvélistymi-
seen, erityisesti siind tapauksessa, jos kohdemarkkinoiden kulttuuri ja kieli eroavat suu-
resti kotimarkkinoista. Kohdemarkkinoiden tunteminen ja riittdvdn kattavien kohde-

markkina-analyysien luominen ovatkin eriarvoisen térkeitd tekijoitd Euroopan markki-
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noilla kansainvilistymisessd, jotta pk-verkkokauppayritys voi menestyd kohdemarkki-

noilla kielellisistd ja kulttuurillisista eroavaisuuksista ja rajoituksista huolimatta.

Euroopan markkinoiden uhkiin voidaan puolestaan lukea esimerkiksi kansainvélisen
kilpailun kiristyminen Euroopan alueella (Somers ym. 2010: 28). Muun muassa Euroo-
pan sisdmarkkinat ovat vaikuttaneet kilpailun kasvamiseen Euroopassa ja avoimempien
markkinoiden myd6td makrotaloudellinen epétasapaino voi kasvaa ja néin ollen vaikuttaa
jopa joidenkin teollisuusalojen hdvidmiseen Euroopassa (Somers ym. 2010: 25). Sisa-
markkinoiden lisdksi my0s globalisaatio on vaikuttanut kilpailun kiristymiseen Euroo-
passa, silld esimerkiksi tydvoimaa ja tiettyjd tuotteita voi saada Euroopan ulkopuolelta
hyvinkin alhaisilla hinnoilla verrattuna Euroopan markkinoihin (Somers ym. 2010:

216).

Euroopan markkinoiden uhkiin voidaan katsoa kuuluvan myos euron epdvarma tulevai-
suus. Euron merkitystd Euroopan sisdmarkkinoihin ja sen monia positiivisia vaikutuksia
yritysten kansainvélistymiseen ei voida kiistdd, mutta euro voidaan ndhdd osin myds
uhkana sen epdvarman tulevaisuuden vuoksi, erityisesti eurokriisin ja Brexit-
ddnestyksen jélkeen. Epdvarmaa on, lujittuuko vai heikentyyko euron asema tulevaisuu-

dessa ja moniko Euroopan valtio kéyttdéd euroa valuuttanaan kymmenien vuosien péaést.

Euroopan markkinoiden mahdollisuuksiin pk-verkkokauppayrityksen ndkdkulmasta
voidaan puolestaan lukea muun muassa digitaalisten sisdmarkkinoiden tuomat mahdol-
lisuudet verkkokaupalle, kuten esimerkiksi yritysten kotimaan rajat ylittdvan séhkoiseen
kaupankdyntiin liittyvin lainsdddénnén yhdenmukaistaminen (ks. Euroopan komissio
2015a). Digitaalisten sisimarkkinoiden my6td myos eri arvolisédverotusjérjestelmid pyri-
tadn yhdenmukaistamaan ja keventdmaién niistd johtuvia rasitteita yrityksille (Euroopan
komissio 2017b: 6). Digitaaliset sisdmarkkinat tuovat mahdollisuuksia myos erityisesti
digitaalisia tuotteita tai palveluita myyville verkkokaupoille verkkosiséltdjen kotimaan
rajat ylittdvad kiyttod koskevien sdddosten uudistumisen myodtd (Euroopan komissio
2017b: 5). Digitaalisilla sisimarkkinoilla pyritdin myods edistimédn datan vapaata liik-

kuvuutta unionin sisélld, minkd voidaan katsoa kuuluvan myos Euroopan markkinoiden
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mahdollisuuksiin erityisesti pk-verkkokauppayrityksen ndkokulmasta (Euroopan komis-

sio 2015a; Eurostat 2017a).

Digitaalisten sisdmarkkinoiden avulla pyritddn myos edistimédn yleistd luottamusta
digitaalipalveluihin ja parantamaan niiden tietoturvallisuutta (Euroopan komissio
2015a). Tdma voi vaikuttaa merkittdvasti pk-verkkokauppayrityksen kansainvélistymi-
sen mahdollisuuksiin Euroopan markkinoilla, erityisesti jos verkkokauppayritys myy
digitaalisia tuotteita tai palveluita. Luottamuksen edistdminen ja tietoturvallisuuden pa-
rantaminen voi kasvattaa digitaalipalveluiden myyntid koko Euroopan alueella. Tdma
on yksi merkittdvd mahdollisuus Euroopan markkinoilla pk-verkkokauppayrityksen

kansainvilistymisen ndkokulmasta tarkasteltuna.
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5 INTEGROIVA KIRJALLISUUSKATSAUS

Kirjallisuuskatsaus (engl. literature review) on tutkimus, jonka pohjana kdytetddn aiem-
pia tutkimuksia (Salminen 2011: 1). Kirjallisuuskatsauksella pyritddn 10ytamédn vas-
tauksia aiemmista tutkimuksista tiettyyn tutkimusongelmaan ja luomaan uusia tutkimus-
tuloksia kirjallisuuskatsauksen pohjalta (Salminen 2011: 1). Kirjallisuuskatsauksessa
yhdistetdén eri ldhdeaineistoja ja hyddynnetddn niitd oman tutkimuksen pohjana (Ridley
2008: 2). Kirjallisuuskatsausta voidaan kdyttdd havaitun tutkimusongelman identifioin-
nin apuna ja sen avulla pystytddn havainnoimaan sitd kuilua edellisissd tutkimuksissa,

jota uudella tutkimuksella pyritdén tayttdmaén (Ridley 2008: 2).

Kirjallisuuskatsaustyyppejd voidaan jaotella monin eri tavoin. Salmisen (2011: 6) jaot-
telun mukaan kirjallisuuskatsaus voidaan erottaa kolmeen eri muotoon: systemaattinen
kirjallisuuskatsaus, meta-analyysi sekd kuvaileva kirjallisuuskatsaus. Systemaattisessa
kirjallisuuskatsauksessa tiivistetddn aiempaa tutkimustietoa ja kdydddn ldpi runsaasti
tutkimusaineistoa (Salminen 2011: 9). Systemaattinen kirjallisuuskatsaus eroaa muista
kirjallisuuskatsaustyypeistd erityisen tarkalta ja yksiselitteiselti metodologialtaan
(Coughlan, Cronin & Ryan 2013: 30). Systemaattisessa kirjallisuuskatsauksessa nouda-
tetaan tiettyd tarkkarajaista ja toistettavissa olevaa protokollaa, milld pyritdén takaa-
maan tutkimusprosessin laatu, yhdenmukaisuus seka ldpinidkyvyys. Meta-analyysi puo-
lestaan on usein tilastollinen kirjallisuuskatsaustyyppi, jolla pyritdén kerddméén tuloksia
yksittdisistd tutkimuksista analysoida niitd yhtendisend tietojoukkona (Coughlan ym.
2013: 100). Meta-analyysi voidaan jakaa kvalitatiiviseen sekd kvantitatiiviseen meta-

analyysiin (Salminen 2011: 14).

Kuvailevaa kirjallisuuskatsausta, yleisintéd kirjallisuuskatsauksen muotoa, voidaan puo-
lestaan pitdd ns. “’yleiskatsauksena”, jossa tutkittavaa ilmidtd pyritddn tarkastelemaan
hyvin laaja-alaisesti ilman tarkkoja aineistoja rajaavia sdént6jd (Salminen 2011: 6). Ku-
vailevaan kirjallisuuskatsaukseen kuuluvat Salmisen (2011: 6) mukaan narratiivinen
sekd integroiva kirjallisuuskatsaus, vaikkakin integroivalla kirjallisuuskatsauksella on

yhtymidkohtia myds systemaattiseen kirjallisuuskatsaukseen. Narratiivisen kirjallisuus-
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katsauksen ldhtokohtana on pyrkid antamaan laaja kuva tutkittavasta aiheesta tai pyrkid
kuvaamaan tutkittavan aiheen historiaa ja kehitystd (Salminen 2011: 7). Narratiivinen
kirjallisuuskatsaus on metodina kevyin verrattuna muihin kirjallisuuskatsauksiin (Sal-

minen 2011: 7).

Integroivassa kirjallisuuskatsauksessa (engl. integrative literature review), kuvailevan
kirjallisuuskatsauksen toisessa muodossa, pyritddn kuvaamaan jonkin tieteenalan sen-
hetkista tilaa, kehittdmain teoriaa sekd soveltamaan tutkimuksesta saatua tietoa (Laak-
sonen, Kuusisto-Niemi & Saranto 2010: 28; Whittemore & Knafl 2005: 546). Integ-
roiva kirjallisuuskatsaus on tutkimusmuoto, jolla pyritdén kehittiméaén uutta tietimysta
jostain tietystd tutkimusaiheesta (Shuck 2011: 306; Torraco 2005: 356). Integroivaa
kirjallisuuskatsausta kéytetddn tutkimusmenetelméand erityisesti silloin, kun tutkittavaa

aihetta tai ilmiota halutaan kuvata mahdollisimman monipuolisesti (Salminen 2011: 8).

Systemaattiseen kirjallisuuskatsaukseen verrattuna integroivassa kirjallisuuskatsaukses-
sa el seulota tutkimusaineistoa yhté tarkasti kuin systemaattisessa kirjallisuuskatsauk-
sessa ja ndin ollen tutkimusaiheesta voidaan kerdtd huomattavasti laajempi tutkimusai-
neisto (Salminen 2011: 8). Narratiivisesta kirjallisuuskatsauksesta integroiva katsaus
eroaa puolestaan siten, ettd kriittinen tarkastelu on tarked osa integroivaa kirjallisuuskat-
sausta (Salminen 2011: 8). Integroivassa katsauksessa voidaan hyodyntda kriittista arvi-
ointia tiivistettdessd keskeisintd tutkimusmateriaalia katsauksen perustaksi (Salminen

2011: 8; Birmingham 2000: 33-34).

Integroivan kirjallisuuskatsauksen tavoin téssd tutkimuksessa pyritdén saamaan mahdol-
lisimman laaja ja monipuolinen katsaus tutkimusaiheesta. Lisdksi integroivan kirjalli-
suuskatsauksen avulla integroidaan jo aiemmin tehtyjé tutkimuksia pk-verkkokaupoista,
kansainvilistymisestd ja Euroopan markkinoista uudempaan tutkimusaineistoon Euroo-
pan digitaalisista sisdmarkkinoista, joista tieteellisid tutkimuksia on tehty hyvin vihai-
sesti. Integroivan kirjallisuuskatsauksen avulla pyritdén tdyttdméédn kuilu aiempien tut-
kimusten vililld, silld kyseisestd aihekokonaisuudesta ei juurikaan 16ydy aiempia tutki-
muksia, erityisesti Euroopan digitaalisten sisdimarkkinoiden ndkdkulmasta. Aiempia

tutkimustuloksia aiheesta ei ole myoOskddn riittdvdn kattavasti integroitu, mikd onkin
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yksi niisté syistd, miksi tutkimuksessa on kéytetty integroivaa kirjallisuuskatsausta (ks.

Salminen 2011: 9).

Tédmin tutkimuksen tavoitteena on kehittdd jo olemassa olevaa teoriaa ja kéyttdd sitd
siten, ettd siitd luodaan yhtendinen kriittisten menestystekijoiden malli. Malli, tutkimuk-
sen lopputuloksena kehitetty synteesi, luodaan integroivan kirjallisuuskatsauksen eri
vaiheiden pohjalta. Vaiheistuksessa on kdytetty Cooperin vaiheistusmallia, joka sisdltda
viisi eri vaihetta (Cooper 1998: 15; Salminen 2011: 8). Ndméi vaiheet ovat tutkimuson-
gelman identifiointi, aineiston hankkiminen, arviointi, analysointi, tulkinta seké tulosten
kuvaaminen (Cooper 1998: 15; Salminen 2011: 8). Integroiva kirjallisuuskatsaus aloite-
taan tutkimusongelman identifioinnin jilkeen tutkimusaineiston hankkimisella (Cooper

1998: 12).

5.1 Tutkimusaineiston hankkiminen

Tutkimusaineiston hankintaa ja rajaamista varten voidaan mdiérittdd kriteereitd, jotka
perustuvat tutkimuskysymyksiin (Laaksonen ym. 2010: 28). Téssd tutkimuksessa on
kiytetty ainoastaan sellaista aineistoa, joka tdyttdd tieteellisen aineiston kriteerit, pois
lukien kuitenkin opinnéytety6t. Tieteellisyyden lisdksi tutkimusaineiston peruskriteerei-
nd olivat asetetut kielelliset kriteerit. Tutkimuksessa on kdytetty ainoastaan suomen,
ruotsin tai englannin kielisid tieteellisid artikkeleita, kirjallisuutta tai muita tieteellisid
ldhdeaineistoja. Lisdksi tutkimusaineistolle miéritettiin aikarajoitteet kunkin kisitelta-

vin aiheen mukaan.

Websterin ja Watsonin mukaan kirjallisuuskatsauksessa olisi hyvéd kdyttdd hyodyksi
taulukkoa, jossa tutkimuksen késitteet jaotellaan sarakkeisiin ja artikkelit tai tutkimus-
aineisto, joista késitteet on 10ydetty, on sijoiteltu taulukon riveihin (Jarvinen & Jéarvinen
2011: 5; Webster & Watson 2002: 17). Tamin tutkimuksen keskeisimmat kisitteet ovat
pk-verkkokauppayritykset, verkkokaupan kansainvélistyminen, kansainvélistymisstra-
tegia, Euroopan markkinat, Euroopan digitaaliset sisdmarkkinat seké kriittiset menestys-

tekijat. Websterin ja Watsonin (2002) mallia mukaillen ndmai kéisitteet on sijoiteltu tau-
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lukon sarakkeisiin (ks. Taulukko 1.). Tutkimusaineistoa nédistéd késitteistd on etsitty seka
painetusta ettd elektronisista kirjallisuudesta ja artikkeleista sekd raporteista, lehdisto-
tiedotteista ja EU-lainsdddannostd. Yksittdisten aineistojen sijasta taulukon riveilld on

kuvattu aineistoryhmit tietyistd yksittdisistd aiheista.

Aineisto Kisitteet
A
I X
1I X
111
v X
\Y X
VI X
VII X

Taulukko 1. Tutkimusaineiston kerdys

Kidsite A kuvaa taulukossa pk-verkkokauppayritystd. Tutkimusaineistoa pk-
verkkokauppayrityksistd on etsitty siten, ettd aineisto olisi mahdollisimman uutta ja
enintdén yksitoista vuotta vanhaa, jotta aiheesta saataisiin kuitenkin tarpeeksi kattavasti
tutkimusaineistoa. Verkkokauppojen tekniset ominaisuudet ja verkkokauppojen eri
muodot ovat muuttuneet viime vuosikymmenen aikana merkittivisti ja téstd syysté rei-
lusti yli kymmenen vuotta vanha ldhdeaineisto voisi siséltdd vanhentunutta tietoa. Tosin
esimerkiksi kdytettdvyyttd kasiteltdessd on mahdotonta ohittaa Nielsenin (1993) kéytet-

tavyyskriteereitd, vaikkakin kyseinen tutkimusaineisto onkin jo 1990-luvun alusta.

Aineisto I kuvaa taulukossa sellaista aineistoa, jossa késitellddn verkkokaupan perusta-
mista, eli litkketoimintasuunnitelman laatimista sekd verkkokaupan perustamisen teknisia
ja taloudellisia edellytyksii ja verkkokaupan hydtyjéd pk-yrityksille. Tdma aineistoryhma
sisdltad sekd painettua ettd elektronista kirjallisuutta ja tieteellisié artikkeleita. Aineistoa

on etsitty muun muassa hakusanoilla suomeksi pk-verkkokauppayritys”, “’verkkokau-

pan perustaminen” ja “verkkokaupan hyddyt”. Englanniksi aineistoa etsittiin hakusa-
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nayhdistelmélld ”"SME + e-commerce” ja ruotsiksi "SMF + elektronisk handel” ja
”SMF + néthandel”.

Aineisto II kuvaa puolestaan pk-yrityksen maédrittelyyn liittyvdéd aineistoa. Aineistona
pk-yrityksen médrittelyyn on kéytetty ensisijaisesti Euroopan komission 2005 voimaan
astunutta madritelmaa pk-yrityksistd. Madritelma pk-yrityksestd on hyvin tarkkarajainen
erityisesti sen vuoksi, ettd niille suunnattua EU-tukea ei makseta muille kuin pk-
yrityksille. Tétd pk-yrityksen médritelmad kaytetddn koko Euroopan laajuisesti ja méari-
telmé soveltuu ndin ollen erityisesti tdhdn tutkimukseen, kun kohdemarkkinoina ovat

Euroopan markkinat.

Kisite B puolestaan kuvaa pk-verkkokauppayrityksen kansainvalistymistéd sekd kédsite C
kansainvilistymisstrategiaa. Néitd verkkokaupan kansainvélistymiseen liittyvid tutki-
musaineistoja on etsitty erityisesti painetusta kirjallisuudesta keskittyen erityisesti pk-
verkkokauppayritysten kansainvilistymisen perusedellytyksiin ja mahdollisiin haastei-
siin. Tutkimusaineistoa on etsitty kdyttdmélld hakusanayhdistelmid suomeksi “kansain-

2 9.

vélistymisstrategia”, ”verkkokaupan kansainvilistyminen” ja “pk-yrityksen kansainvi-
listyminen” sekd englanniksi “internationalization strategies”, “e-commerce + interna-
tionalization” ja ”SME + internationalization”. Naitd aiheita késitteleville tutkimusai-
neistolle médritettiin aikarajoitukseksi yksitoista vuotta, jotta aiheista 16ydettdisiin mah-

dollisimman uutta tietoa ja teoriaa, mutta myos tarpeeksi kattavasti.

Kisitettd B on tutkittu aineistojen II ja III pohjalta ja késitettd C on tutkittu aineistoryh-
mén IV pohjalta. Aineisto III kuvaa tutkimusaineistoa, joka kisittelee yleisesti kansain-
vélistymistd ja sen edellytyksid ja haasteita sekd pk-yritysten ja  pk-
verkkokauppayritysten kansainvilistymistd. Aineisto IV puolestaan kuvaa aineistoko-
konaisuutta, joka késittelee kansainvélistymisstrategian laadintaa. Hakusanayhdistel-
mien avulla loydettiin sekd painettua ettd elektronista kirjallisuutta ja tieteellisié artikke-
leita pk-verkkokauppayritysten kansainvélistymisestd sekd yleisesti kansainvilistymis-
strategian luonnista. Liséksi kéasitettd B on tutkittu aineisto II:n valossa, silld aineistoissa
III pk-yrityksen mééritelmé tdytyi vastata Euroopan komission mééritelméd pk-

yrityksest.
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Kisite D kuvaa taulukossa Euroopan markkinoita. Euroopan markkinoista etsittiin tie-
toa sekd painetusta, ettd elektronisesta kirjallisuudesta ja artikkeleista. Euroopan mark-
kinoita tutkittiin erityisesti pk-verkkokauppayrityksen ndkokulmasta. Hakutermeind
tutkimusaineiston etsimiseen kéytettiin muun muassa “Euroopan markkinat”, pk-
verkkokauppayritykset Euroopassa” ja ”Euroopan markkinoiden SWOT-analyysi” seka
englanniksi “European markets”, “e-commerce + Europe” "SWOT + European mar-
kets”. Lisdksi tilastotietoa verkkoliiketoiminnasta Euroopassa etsittiin hakutermilld ”Eu-
rostat”, joka on Euroopan komission alainen tilastotietoa tuottava yksikkd. Haun tulok-
sena saatu tutkimusaineisto kuvaa taulukossa tutkimusaineistoryhméd V. Tutkimusai-
neiston pohjana kéytettiin myos Euroopan komission mééritelmédd pk-yrityksestd, eli
aineistoa II. Tutkimusaineiston ajalliseksi rajoitukseksi médritettiin yksitoista vuotta,
jotta aiheesta saataisiin tarpeeksi kattavasti tutkimusaineistoa, mutta myds tarpeeksi

uutta tietoa. Tilastotietona verkko-ostoksista ja -kaupoista Euroopassa kiytettiin kuiten-

kin tosin vain viimeisintd, vuonna 2017 syksylld saatavilla ollutta tilastotietoa.

Kisite E kuvaa taulukossa Euroopan digitaalisia sisdimarkkinoita. Tutkimusaineistoa
Euroopan digitaalisista sisimarkkinoista etsittiin ainoastaan elektronisista lahteistd, silla
painetusta kirjallisuudesta ei 10ydy riittdvin tuoretta tietoa kyseisestd aiheesta. Tutki-
musaineistona kdytettiin ensisijaisesti Euroopan komission ajankohtaisia lehdistotiedot-
teita ja raportteja Euroopan digitaalisista sisdmarkkinoista. Tétd aineistoa kuvataan tau-
lukossa VI. Lisdksi apuna kiytettiin tutkimusaineistoa Il sen varmistamiseksi, ettd tut-
kimusaineistossa VI pk-yrityksen mééritelmé vastasi Euroopan komission pk-yrityksen

madritelmaa.

Hakutermiyhdistelmind tutkimusaineiston Euroopan digitaalisista sisdémarkkinoista et-
simisessd kéytettiin suomeksi “Euroopan digitaaliset sisémarkkinat”, ”Euroopan komis-
sio + digitaaliset sisimarkkinat”, "Euroopan digitaalisten sisimarkkinoiden strategia”,
“pk-yritykset + digitaaliset sisémarkkinat” ja “’verkkokauppa + digitaaliset sisimarkki-
nat”. Englanniksi hakutermiyhdistelmind kéytettiin “European digital single market
(DSM)”, ”European Comission + Digital single market”, ”Digital single market strate-

gy”’, ’SME + European digital single market” ja e-commerce + European digital single

market”. Tutkimusaineistoa etsittiin ensisijaisesti Euroopan komission ja Ecommerce
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Europe -yhdistyksen verkkosivuilta, mutta myds muun muassa Google Scholarista ja

Tritonian Finna-palvelusta.

Kisite F kuvaa taulukossa puolestaan kriittisid menestystekijoitd. Kasitteen médarittelyyn
etsittiin tutkimusaineistoa seké elektronisista ettd painetuista ldhteistd. Tutkimusaineis-
tolle ei asetettu ajallisia rajoitteita. Aineistoa kriittisten menestystekijoiden kasitteen
maédrittelystd etsittiin kuitenkin niin, ettd tutkimusaineistoa pyrittiin saamaan mahdolli-
simman laajalta aikavililtd, jotta varmistuttiin siitd, ettei kisitteen mairittely ole muut-
tunut merkittdvasti vuosikymmenten aikana. Tutkimusaineistoa etsittiin hakutermeilld
“kriittiset menestystekijit” sekd critical success factors (CSF)”. Tutkimusaineistoa
etsittiin muun muassa Tritonian Finna-palvelusta sekd Google Scholarista. Tutkimusai-
neisto VII kuvaa taulukossa haun tuloksena saatua ja valikoitua tutkimusaineistoa kriit-

tisistd menestystekijoista.

5.2 Tutkimusaineiston arviointi

Integroivan kirjallisuuskatsauksen tutkimusaineiston hankinnan jélkeisessd vaiheessa
arvioidaan edellisessd vaiheessa hankittu tutkimusaineisto (Cooper 1998: 15; Salminen
2011: 8). Tutkimusaineiston arvioinnilla pyritddn suodattamaan sellainen tutkimusai-
neisto, joka ei tdyti asetettuja laatukriteereitd ja jota ei voida katsoa luotettavaksi. Laa-
tukriteerien maérittiminen on tirked osa kirjallisuuden tai muun tutkimusaineiston arvi-
ointia (Schryen 2015: 304). Tutkimusaineiston arvioinnilla ja valikoiduilla laatukritee-

reilld pyritddn varmistamaan tutkimuksen luotettavuus.

Tutkimusaineiston luotettavuutta ja ajankohtaisuutta arvioitiin tutkimusaineiston han-
kinnan yhteydessd muun muassa aineiston tekijén, julkaisuvuoden, sisillon, tieteelli-
syyden, kirjoitustyylin sekd mahdollisen kéytetyn tutkimusmenetelmén pohjalta. Tie-
tyissd aihekokonaisuuksissa pyrittiin ensisijaisesti kiyttdmédn kyseisen alan keskeisintad
kirjallisuutta ja perusteorioita, kuten esimerkiksi kéytettavyytti ja verkkokaupan perus-
tamista késittelevissd aihekokonaisuuksissa. Mikéli arvioinnissa huomattiin, etti kritee-

rit aineiston luotettavuudesta, tieteellisyydestd ja ajankohtaisuudesta eivit tdyttyneet
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hakutuloksena saaduissa aineistoissa, jdtettiin ne timén tutkimuksen kirjallisuuskat-

sauksesta pois.

Tutkimusaineistoa arvioitiin my9s sen relevanttiuden kannalta juuri tdmén tutkimuksen
nikokulmasta. Tutkimusaineiston relevanttiutta arvioitiin Schryenin (2015: 304) suosit-
teleman arviointimenetelmén mukaisesti ensiksi aineiston otsikon perusteella ja tdmén
jdlkeen aineiston sisédllon perusteella. Mikéli tutkimusaineistossa ei késitelty lainkaan
tamén tutkimuksen kannalta relevantteja aiheita, rajattiin ndma aineistot tuloksista pois.
Tutkimusaineistojen relevanttiudessa timén tutkimuksen pohjalta oli suuria eroja, mutta
kaikissa tutkimusaineistoksi valikoiduissa aineistoissa 10ytyi vdhintdén osittain tdimén

tutkimuksen kannalta tirkeéksi ja relevantiksi katsottua tietoa.

Asetettujen rajausten pohjalta kerittiin lopullinen tutkimusaineisto. Lopullinen tutki-
musaineisto koostui yhteensd kahdestatoista artikkelista, kahdestakymmenestd kirjasta
ja viidestd tilastotutkimuksesta. Lisdksi tutkimusaineistona kéytettiin neljad Euroopan
komission aineistoa, jotka koostuvat Euroopan komission lehdistdtiedotteista tai rapor-
teista, sekd kahta EU-direktiivid. Taulukkoon 2. on koottu lopullinen tutkimusaineisto

jaettuna tutkimusaineistotyypeittdin.
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Taulukko 2. Lopullinen tutkimusaineisto.

5.3 Tutkimusaineiston analysointi ja tulkinta

Integroivan kirjallisuuskatsauksen seuraavassa vaiheessa analysoidaan ja tulkitaan vali-
koitu ja hyvéksytty tutkimusaineisto (Cooper 1998: 15; Salminen 2011: 8). Aineiston
eri analyysimenetelmid on laajalti. Analyysitavat voidaan jdsentdd kahteen tapaan: selit-
tamiseen ja ymmartdmiseen pyrkivédt analyysimenetelmét (Hirsijérvi, Remes & Sajavaa-

ra 2008: 219). Selittdmiseen pyrkivissd analyysitavassa kdytetddn yleensi tilastollista
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analyysia ja johtopéddtoksien tekoa ja ymmaértdmiseen pyrkivéssé tavassa laadullista ana-
lyysia ja johtopditoksien tekoa (Hirsijarvi ym. 2008: 219). Tidssd tutkimuksessa kdyte-
tadn laadullista analyysia ja timén pohjalta luodaan tutkimuksen tulokset ja johtopdi-

tokset.

Kvalitatiivisessa tutkimuksessa aineistoa analysoidaan usein osittain samanaikaisesti
aineiston kerdyksen yhteydessd (Hirsijarvi ym. 2008: 218). My0s tdssd tutkimuksessa
aineiston analyysia on tehty jo tutkimusaineiston kerdysprosessin aikana. Analysointia
on toteutettu tutkimuksessa teoriaohjautuvana. Teoriaohjautuvassa analyysissa tietyt
etukéteen valitut teoreettiset kytkennét ohjaavat analyysiprosessia, mutta se ei pohjaudu
kuitenkaan tdysin suoraan teoriaan (Tuomi 2007: 131). Suoraan teoriaan pohjautuvaa
analyysia kutsutaan teorialdhtoiseksi analyysiksi (Tuomi 2007: 131). Teorialdhtdisessa
analyysissa aineiston keruu on jo etukéiteen méadritelty (Tuomi 2007: 131). Aineistoléh-
toisessd analyysissa puolestaan valitaan analysoitavat kohteet aineistosta tutkimuksen
tarkoituksen pohjalta ja pyritdédn luomaan tutkimusaineistosta teoreettinen kokonaisuus
(Tuomi 2007: 129). Ndm4 analysoitavat kohteet eivét ole etukiteen sovittuja, vaan teo-
riaohjautuvasta analyysista poiketen ne ikddn kuin “nousevat” tutkimusaineistosta ja
niilld ei ole kytkdksid aiempiin havaintoihin tai teorioihin (Tuomi 2007: 130). Teoriaoh-
jautuvan analyysin voidaan katsoa olevan aineistoléhtdisen ja teorialdhtdisen analyysin

véalimuoto (Tuomi 2007: 129).

Teoriaohjautuvan analyysin voidaan katsoa usein alkavan samoin kuin aineistoldhtdisen
analyysin, mutta myohemmaéssé vaiheessa analyysissa on tunnistettavissa aiemman teo-
rian vaikutus (Tuomi 2007: 131). Tutkimuksessa on kidytetty teoriaohjaavaa analyysia
siten, ettd aineistoja on ldhdetty analysoimaan aineistoldhtdisend, mutta myohemmassa
vaiheessa jo hyviksyttyjd ja analysoituja teorioita ja aineistoja on hyddynnetty sittem-
min l8ydettyjen aineistojen analysoinnissa, eli sovellettu teoriaohjaavaa analyysimuo-
toa. Lisdksi tiettyjen hankittujen ja analysoitujen perusteoksien tai -teorioiden pohjalta
on analysoitu muita, aihekokonaisuutta késiteltdvdd tutkimusaineistoa ja integroitu ne
ndin osaksi tutkimusta. Tutkimuksessa on tosin kéytetty osittain myds teorialédhtoistéd

analyysitapaa, silld esimerkiksi markkinointiin liittyvid aineistoja on analysoitu ensisi-
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jaisesti Kotlerin ja Kellerin (2009) teoksen pohjalta ja tdmé aineisto on valittu jo etuka-

teen markkinointia késitteleviin tutkimuksen osiin.

Tutkimusaineiston analysoinnin jélkeen tutkimustulokset on selitettivd ja tulkittava
lukijalle (Hirsijarvi ym. 2008: 224). Tulkinnassa pohditaan ja selkeytetddn aineiston
analyysissa esille nousseita merkityksid (Hirsijarvi ym. 2008: 224). Tulkinnalla viita-
taan siithen, ettd tutkija jésentelee analyysin tuloksia ja luo niiden pohjalta omia johto-
paétoksid (Hirsijarvi ym. 2008: 224). Tulosten analysoinnin ja tulkinnan pohjalta tulok-
sista laaditaan tutkimuksen synteesejd (Hirsijarvi ym. 2008: 225). Synteesien tarkoitus
on yhdistdd tutkimustuloksena saadut péddasiat ja esittdd vastaukset havaittuihin tutki-
musongelmiin (Hirsijarvi ym. 2008: 225). Synteesien kuvaaminen on integroivan kirjal-
lisuuskatsauksen viimeinen vaihe (Cooper 1998: 15; Salminen 2011: 8). Tutkimuksen

synteesit kuvataan téssd tutkimuksessa kriittisten menestystekijoiden mallin muodossa.
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6 KRITTISTEN MENESTYSTEKIJOIDEN MALLI

Kriittiset menestystekijit (engl. Critical Success Factors, CSF) ovat sellaisia tekijoiti,
jotka saavuttaessaan yritys voi varmistaa menestyksekkdin kilpailutilanteen yritykselle
(Feindt ym. 2002: 54). Rockartin vuonna 1979 kehittelemén kriittisten menestystekijoi-
den idean tavoitteena on toimia yritysjohdon apuna tietotarpeiden maéirittelemisessa
(Feindt ym. 2002: 54; Rockart 1979: 85). Kriittisten menestystekijoiden kartoittamisen
avulla yritysjohto pystyy muun muassa identifioimaan ne tekijit, joilla varmistetaan
yrityksen kilpailullinen toimintakyky (Feindt ym. 2002: 54; Rockart 1979: 85). Kriitti-
set menestystekijit ovat Rockartin mééritelmidn mukaan ne tietyt avaintekijét, joiden
taytyy toteutua oikealla tavalla, jotta yrityksen litketoiminta kukoistaisi (Rockart 1979:
85).

Tutkimuksessa on etsitty integroivan kirjallisuuskatsauksen pohjalta kriittisia menestys-
tekijoitd pk-verkkokauppayrityksen kansainvélistymisessdé Euroopan markkinoilla.
Rockartin (1979: 85) miéritelmén pohjalta tutkimuksessa on etsitty niitd avaintekijoita,
joiden tdytyy toteutua oikealla tavalla, jotta verkkokaupan liiketoiminta kukoistaisi ha-
lutuilla kohdemarkkinoilla ja kansainvilistyminen toteutuisi mahdollisimman menes-
tyksekkddsti. Rockartin mukaan kriittisid menestystekijoitd voidaan etsid eri osa-
alueista, kuten muun muassa siltd toimialalta, jossa yritys toimii sekd ympéristollisistd
tekijoistd (Rockart 1979: 86-87; Feindt ym. 2002: 54). Jokaisella toimialalla on joukko
kriittisid menestystekijoitd, jotka ovat muotoutuneet toimialan ominaispiirteiden pohjal-

yrityksen kiinnitettivd huomiota (Rockart 1979: 86).

Téssd tutkimuksessa toimialalle yhteisid kriittisid menestystekijoitd on etsitty kaikille
digitaalisia tuotteita tai palveluita myyville pk-verkkokauppayrityksille yhteisisté kriitti-
sistd menestystekijoistd, joiden myotd kansainvélistyminen olisi mahdollista ja mahdol-
lisimman menestyksekéstd. Integroivassa kirjallisuuskatsauksessa esille nousseita ky-
seiselle toimialalle yhteisid kriittisid menestystekijoitd 16ydettiin muun muassa verkko-

kaupan perustamisen ja kansainvilistymisstrategian laadinnan perusedellytyksié kartoit-
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tamalla. Kirjallisuuskatsauksen pohjalta 16ydettiin neljd sellaista verkkokaupan perus-
edellytyksiin kuuluvaa kriittistd menestystekijdd, jotka vaikuttavat kriittisesti pk-
verkkokauppayrityksen kansainvilistymisen mahdollisuuksiin. Ndma kriittiset menes-
tystekijdt 16ytyvit taulukosta 3. Taulukossa on kuvattuna myds tutkimusaineisto, josta

kyseiset kriittiset menestystekijdt ovat integroivan kirjallisuuskatsauksen pohjalta 16y-

detty.
Kriittiset menestystekijat I
Verkkokaupan perusedellytykset

Kriittinen menestystekijé Keskeisimmat tutkimusaineistot

1. Tekniset edellytykset Lahtinen (2013); Havumaiki & Jaranka (2014)

2. Taloudelliset edellytykset Havumaéki ym. (2014); Kotler & Keller (2009)

3. Liiketoimintasuunnitelma Laudon & Traver (2010); Havuméki

ym. (2014); Chaffey (2007); Lahtinen (2013);
4. Verkkokaupan kéytettavyys & Nielsen (1993); Hansen (2014); Lahtinen (2013),
mukautettavuus Havumaéki ym. (2014)

Taulukko 3. Pk-verkkokauppayrityksen kansainvilistymisen kriittiset menestystekijat
perustuen verkkokaupan perusedellytyksiin.

Integroivan kirjallisuuskatsauksen pohjalta voidaan katsoa, ettd verkkokaupan menes-
tymiselle sekd kotimaassa ettd kotimaan ulkopuolella on kriittisen tirkeéd, ettd verkko-
kaupan tekniset ja taloudelliset perusedellytykset ovat kunnossa. Verkkokauppayrityk-
sen teknisiin perusedellytyksiin kuuluvat muun muassa verkkokaupan teknisen alustan
valitseminen ja toteuttaminen, domain-nimen hankkiminen, tietoturvallisuuden takaa-
minen, palvelimen hankinta, verkkosivuston mukauttaminen eri pédtelaitteisiin seké
kohdemaan yleisimpien maksutapojen integroiminen verkkosivustoon (ks. Havuméki
ym. 2014: 70, 74, 120-121; Lahtinen 2013: 68, 251, 256). Nama tekijat luovat pohjan
menestyksekkéélle verkkokaupalle ja mahdollistavat verkkokaupan menestymisen myds
kotimaan ulkopuolella. Kirjallisuuskatsauksen pohjalta havaittiin myos taloudellisten
resurssien merkitys verkkokaupan menestymisen kannalta, silld niitd tarvitaan muun

muassa verkkokaupan tekniseen toteuttamiseen, markkinointiviestintdén sekd mahdolli-
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siin henkildstoresursseihin. Tosin tutkimuksessa kuitenkin havaittiin, ettd pk-
verkkokaupan perustamiseen ja kansainvélistymiseen ei vaadita huomattavia taloudelli-

sia resursseja, erityisesti perinteiseen kivijalkakauppaan verrattuna.

Lisdksi liiketoimintasuunnitelman térkeys nousi esille tutkimuksessa. Huolellisesti
suunniteltu ja laadittu litketoimintasuunnitelma luo perustan menestyvélle verkkokau-
palle seké kotimaassa ettd kansainvélisilld markkinoilla, joten sen voidaan katsoa olevan
yksi pk-verkkokauppayrityksen kansainvélistymisen kriittisistd menestystekijoistd. Lii-
ketoimintasuunnitelmassa kuvataan yrityksen litketoimintamalli ja sen yhteydessd kar-
toitetaan verkkokauppayrityksen kilpailuetuja ja mallinnetaan verkkokaupan tulosmallia
sekd markkinointisuunnitelmaa (ks. Laudon & Traver 2010: 2-4; 2-5, 2-11, 2-12; Lahti-
nen 2013: 261, 28; Chaffey 2007: 216; Havuméki & Jaranka 2014: 58-59).

Lisdksi tutkimuksessa nousi esille verkkokaupan kéytettdvyyden ja mukautettavuuden
merkitys verkkokaupan kansainvilistymisprosessissa. Erityisesti verkkokaupan tehok-
kuus, toimivuus ja kayttdjaystiavallisyys ovat sellaisia perusedellytyksid, jotka luovat
perustan menestyvélle verkkokaupalle sekd kotimaassa ettd kotimaan ulkopuolella. Mi-
kali verkkokauppa on kiytettivyydeltddn puutteellinen, sen mahdollisuudet menestyd
sekd kotimaassa ettd kotimaan ulkopuolella ovat heikot. Lisdksi verkkokaupan muokat-
tavuus halutuille kohdemarkkinoille on tarkedssd osassa verkkokaupan kansainvilisty-
misessd. Mikéli verkkokauppaa ei pystytd muokkaamaan kohdemarkkinoille sopivaksi,

voi se vahentdd verkkokaupan mahdollisuuksia menestyd kansainvilisilld markkinoilla.

Verkkokaupan kéytettdvyyden ja asiakastyytyvéisyyden kannalta on tirkedd huomioida
myo0s verkkokaupan asiakaspalveluprosessin mukauttaminen kohdemaahan. Tasokkaan
ja kohdemaan kielisen asiakaspalvelun tarjoaminen verkkokaupassa on yksi tarked teki-
ja verkkokaupan kansainvilistymisen kannalta. Verkkokaupan kansainvilistymisen pe-
rusedellytyksid onkin verkkokaupan ja asiakaspalvelun tarjoaminen kohdemaan kielelld
(Havumdki ym. 2014: 120-121; Lahtinen 2013: 67) ja tdiméd on huomioitava verkkokau-

pan kansainvélistymisprosessissa.
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Yksi tdrkeimpid menestystekijoitd verkkokauppayrityksen toiminnan laajentamisessa
kansainvilisille markkinoille on my6s luoda kokonaisvaltainen ja selked kansainvélis-
tymisstrategia. Kansainvélistymisstrategian luonnissa on huomioitava muun muassa
tuote-, hinta- ja markkinointistrategiat kohdennettuina halutuille kohdemarkkinoille (ks.
Kananen 2010: 97, 101, 105). Liséksi kansainvélistymisstrategian pohjana kéytettdvat
analyysit, kuten verkkokaupan sisdisen ja ulkoisen toimintaympéristdjen analyysit (ks.
Morrison 2006: 31-21) sekd vientianalyysi (ks. Kananen 2010: 24-44) voidaan katsoa
tehdyn tutkimuksen pohjalta kuuluvan kansainvilistymisen kriittisiin menestystekijoi-
hin. Tutkimuksessa esille nousseet kansainvélistymisstrategian laadintaan liittyvit ky-

seiselle toimialalle yhteiset kriittiset menestystekijit ovat kuvattuna taulukossa 4.

Kriittiset menestystekijat IT

Kansainvélistymisstrategia

Kriittinen menestystekija Keskeisimmaét tutkimusaineistot
1. Tuotestrategia Kananen (2010); Kotler & Keller (2009); Hollensen
(2007)
2. Hintastrategia Kananen (2010); Kotler & Keller (2009); Hollensen
(2007)
3. Markkinointistrategia Kananen (2010); Kotler & Keller (2009); Hollensen

(2007); Sutherland & Canwell (2004); Morrison
(2006); Sitkin & Bowen (2010)

4. Analyysit yrityksen sisdisestd ja Morrison (2006)
ulkoisesta toimintaympéaristosta
5. Vientianalyysi Kananen (2010)

Taulukko 4. Pk-verkkokauppayrityksen kansainvilistymisen kriittiset menestystekijat
perustuen kansainvilistymisstrategiaan.

Tutkimuksessa kartoitettiin tuotestrategian vaikutusta digitaalisia tuotteita tai palveluita
myyvin pk-verkkokauppayrityksen kansainvilistymisessd. Kansainvilistyvian verkko-
kaupan tuotestrategiassa on huomioitava erityisesti verkkokaupan tuotteiden tai palve-
luiden sopivuus kansainvilisille kohdemarkkinoille, silld verkkokaupan tuotteet tai pal-
velut eivét ole aina sellaisenaan sopivia uusille kohdemarkkinoille (Kananen 2010: 25).

Tuotestrategiassa on varmistettava myos, ettd verkkokaupan digitaalisten tuotteiden tai
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palveluiden laadulliset ja kielelliset kriteerit vastaavat kohdemarkkinoiden kriteereitd
(ks. Kananen 2010: 25, 97-99). Joissakin kohdemaissa tietyilld tuoteryhmilld voi olla
hyvinkin tarkat laatukriteerit ja tdlloin on tuotestrategiassa huomioitava, ettd yrityksen
tuotteet tdyttdvdat varmasti nimd kohdemarkkinoilla vaaditut kriteerit (Kananen 2010:
97). Lisidksi tuotestrategiassa tulisi arvioida tuotteiden positiointia kohdemarkkinoilla
sekd tuotteen tuloksellisuutta ja vaadittavia toimenpiteitd tuotteen elinkaaren mallin eri
vaiheissa (ks. Kotler & Keller 2009: 358; Hollensen 2007: 427-428, 437). Ndamai tuo-
testrategiaa koskevat eri tekijét vaikuttavat merkittdvisti kansainvélistymisstrategiaan ja

sen myOtd my0s verkkokaupan kansainvilistymisen mahdollisuuksiin.

oikean hintastrategian valinta tietyille kohdemarkkinoille. Hintastrategia on tarked osa
kansainvilistymisstrategiaa ja kansainvélistymédn pyrkivin pk-verkkokauppayrityksen
tulisi ottaa kansainvélistymisessddn huomioon eri sisdiset ja ulkoiset tekijdt, jotka vai-
kuttavat seki yrityksen tuotteiden tai palveluiden hinnoitteluun ettd yleiseen hintatasoon
kohdemarkkinoilla (ks. Hollensen 2007: 475-476). Kohdemarkkinoille on valittava juuri
kyseisille markkinoille sopiva hinnoittelumalli. Mikéli verkkokaupan tuotteiden tai pal-
veluiden hinnoittelu ei ole kohdillaan kyseisilld kohdemarkkinoilla, ovat mahdollisuu-

det menestyd kansainvilisilld markkinoilla heikot.

Lisdksi tutkimuksessa havaittiin markkinointistrategian kriittinen merkitys osana verk-
kokaupan kansainvélistymisprosessia. Markkinointistrategiassa tulee tutkia muun muas-
sa sitd, miten ja milld markkinointiviestinndn muodoilla verkkokaupan tuotteita tai pal-
veluita viestitddn uusille kohdemarkkinoille ja huomioitava téssd kohdemarkkinoiden
kielelliset, taloudelliset, sosiokulttuuriset, lainsdddanndlliset ja kilpailulliset eroavaisuu-
det verrattuna kotimaan markkinoihin (ks. Hollensen 2007: 543; Morrison 2006: 49).
Hyvin toteutettu ja kohdennettu markkinointiviestintd lisdd verkkokaupan mahdolli-

suuksia pérjata kansainvélisilld markkinoilla.

Tutkimuksessa havaittiin myds kohdemarkkinoiden ymmaértdmisen ja ndin ollen koh-
demarkkina-analyysien térkeys verkkokaupan kansainvélistymisstrategian laadinnan ja

koko kansainvilistymisprosessin kannalta. Kansainvilistymisstrategian pohjana on tér-
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kedd huomioida kohdemarkkinoiden ominaispiirteet ja ndiden tunnistamiseen ja analy-
sointiin voidaan kdyttdd apuna muun muassa vientianalyysid (ks. Kananen 2010: 24-44)
sekd sisdisen ja ulkoisen toimintaympdriston analyyseja (ks. Morrison 2006: 31-21).
Mikali yritykselld ei ole vaadittavaa tietimystd kohdemarkkinoista, mahdollisuudet me-
nestyd kansainvalisilld markkinoilla ovat heikot. Ndin ollen vahva tietous ja ymmairrys
kohdemarkkinoista ~on  yksi  tdrkeimpid  kriittisid =~ menestystekijoitd  pk-
verkkokauppayrityksen kansainvilistymisessd (ks. Feindt, Jeffcoate, Chappell 2002:
53).

Ympiristollisten tekijoiden tiedostaminen ja analysoiminen tietyilld kohdemarkkinoilla
on kohdemarkkinoiden tuntemisen ja ymmartdmisen ndkokulmasta tarked osa verkko-
kaupan kansainvilistymisprosessia. Kriittisid menestystekijoitd on kartoitettu Rockartin
teorian (1979: 86) ndkokulmasta myds ympéristollisten tekijoiden pohjalta, tdssd ta-
pauksessa Euroopan markkinoiden nédkdkulmasta. Ndméi Euroopan markkinoihin liitty-

vét ympdristolliset kriittiset menestystekijédt ovat kuvattuna taulukossa 5.

Kriittiset menestystekijét I11

Euroopan markkinat

Kriittinen menestystekija Keskeisimmat tutkimusaineistot
1. Euroopan markkinoiden Johnson & Turner (2006); Somers ym. (2010);
ominaisuuksien tunteminen Anders Innovations (2015); Kroes (2010); Lahtinen

(2013); Eurostat (2017a,b,c,d); Ecommerce Europe
(2016); Euroopan komissio (2017b, 2015a)
2. Euroopan markkinoiden SWOT- Somers ym. (2010); Ecommerce Europe (2016);
analyysin laatiminen Euroopan komissio (2017b, 2015a)

Taulukko 5. Pk-verkkokauppayrityksen kansainvilistymisen kriittiset menestystekijat

Euroopan markkinat ovat hyvin monimuotoiset niin kulttuuriltaan, kieliltdén, perinteil-
tddn, historialtaan kuin taloudellisilta rakenteiltaankin (Johnson & Turner 2006: 7), jo-

ten kansainvélistymisessd Euroopan markkinoilla on huomioitava ndmé erityisominai-
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suudet. Ympéristollisistd tekijoistd kriittisid menestystekijoitd etsittdessd on kuitenkin
aina huomioitava niiden mahdollisesti muuttuva luonne, silld esimerkiksi kohdemarkki-
noiden taloudellinen tilanne voi muuttua vuosien saatossa. Pk-verkkokauppayrityksen
kansainvilistyminen Euroopan markkinoilla riippuu paljon kohdemarkkinoiden ymmar-
tamisestd ja niiden erityispiirteiden tuntemisesta ja ndmi voidaan katsoa keskeisimmiksi
kriittisiksi menestystekijoiksi pk-verkkokauppayrityksen kansainvélistymisessd Euroo-

pan markkinoilla.

Euroopan markkinoilla kansainvilistymddn pyrkivdn pk-verkkokauppayrityksen kan-
sainvilistymisstrategian luonnissa on huomioitava myds Euroopan markkinoiden vah-
vuudet, heikkoudet, uhat ja mahdollisuudet sdhkdistd kaupankdyntid harjoittavien pien-
ten ja keskisuurten yritysten ndkokulmasta katsottuna. Néité tekijoitd voidaan kartoittaa
muun muassa SWOT-analyysilla (ks. Somers 2010: 215-216). Tutkimuksessa havait-
tiin, ettd tarkkaan laaditut kohdemarkkina-analyysit ja Euroopan markkinoiden erityis-
piirteiden tunteminen ovat erityisen tirkedssd asemassa Euroopan markkinoiden
SWOT-analyysia tehdessd. Muun muassa Euroopan markkinoiden lainsdddiannolliset
tekijét voivat vaikuttaa sekd heikentévisti ettd kohentavasti pk-verkkokauppayrityksen
mahdollisuuksiin kansainvélistyd Euroopan markkinoilla. Néin ollen tarkan SWOT-
analyysin tekeminen kohdemarkkinoista on kriittisen tarkedssd asemassa kansainvilis-

tymisstrategian laadinnassa.

Kohdemarkkinoiden mahdolliset vahvuudet ja heikkoudet sekd uhat ja mahdollisuudet
voivat hyvin todenndkdisesti muuttua ajan kuluessa, joten niitd voidaan hyvinkin joutua
médrittelemddn ja analysoimaan uudelleen useampaan otteeseen. Esimerkiksi Euroopan
digitaalisten sisdmarkkinoiden myo6td mahdollisuudet pk-verkkokauppayrityksen kan-
sainvilistymiselle kasvavat ja ndiden uusien mahdollisuuksien tiedostaminen on tirkeda
huomioida pk-verkkokauppayrityksen kansainvélistymisstrategiassa ja SWOT-
analyysissa, silli ndmid  mahdollisuudet  vaikuttavat  merkittdvasti  pk-
verkkokauppayrityksen kansainvélistymiseen Euroopan markkinoilla. SWOT-analyysin
laadinnassa onkin niin ollen huomioitava markkinoiden muuttuva luonne ja valmistau-
duttava madrittdimédn kohdemarkkinoiden vahvuuksia, heikkouksia, uhkia ja mahdolli-

suuksia uudelleen, mikéli kohdemaan markkinatilanne muuttuu ajan myata.
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7 DISKUSSIO

Tutkimuksen tavoitteena oli kartoittaa pk-verkkokauppayrityksen kansainvélistymisen
kriittisid menestystekijoitd Euroopan markkinoilla. Kriittisid menestystekijoitd etsittiin
tutkimuksessa integroivan kirjallisuuskatsauksen avulla ja aiheesta pyrittiin saamaan
mahdollisimman laajan integroivan kirjallisuuskatsauksen pohjalta kattava katsaus ai-
heesta. Tutkimuksessa etsittiin niitd kriittisid menestystekijoitd, joiden avulla pk-
verkkokauppayritykset pystyisivit mahdollisimman menestyksekkéésti kansainvilisty-
méédn Euroopan markkinoilla. Tutkimuksen tuloksena saatuja synteesejd kriittisistd me-
nestystekijoistd voidaan hyodyntdd Euroopan markkinoilla kansainvélistyméén pyrki-

vén pk-verkkokauppayrityksen kansainvilistymisstrategian pohjana.

Integroivan kirjallisuuskatsauksen pohjalta luodussa kriittisten menestystekijoiden mal-
lissa huomattiin pk-verkkokauppayrityksen kansainvélistymisen menestymisen pohjau-
tuvan muun muassa riittdvin kattavaan ja selkeddn kansainvélistymisstrategiaan, jossa
on huomioitava kansainvélistymisstrategian kolmen peruspilarin, tuote-, hinta- ja mark-
kinointistrategian, vaikutus kansainvilistymisprosessiin. Kansainvélistymisstrategiassa
on huomioitava erityisesti verkkokaupan tuotteiden tai palveluiden, eri hinnoitteluvaih-
toehtojen sekd markkinointiviestinndn muotojen soveltuvuus ja muokattavuus kohde-
markkinoille sopiviksi. Lisdksi itse verkkokauppasivuston seki asiakaspalvelun tdytyy
olla kohdemarkkinoille soveltuvia tai mahdollisesti muokattavissa, mikéli tilanne sitd
vaatii. Huolellisesti laadittu kansainvilistymisstrategia luo pohjan menestyville pk-

verkkokaupalle kansainvilisilla markkinoilla.

Kansainvilistymisstrategian luonnissa, kuten muissakin verkkokauppayrityksen kan-
sainvilistymisprosessin osa-alueissa, on kriittisen tirkedd, ettd yritykselld on riittdvin
vahva tietous markkinoista, joille verkkokauppayritys pyrkii kansainvilistymdin. Eu-
roopan markkinoilla kansainvdlistymddn pyrittdessd on tirkedd ymmaértdd Euroopan
markkinoiden  erityispiirteitd  ja  lainsddddnnoéllisid  tekijoitd.  Lisdksi  pk-

verkkokauppayrityksen kansainvélistymisessd Euroopan markkinoilla tulee huomioida
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muun muassa Euroopan digitaalisten sisdmarkkinoiden vaikutus sdahkoiseen kaupan-

kdyntiin Euroopassa.

Kansainvilistymisessd tdytyy huomioida my0s mahdolliset esteet, joita pk-
verkkokauppayritys voi kohdata kansainvélistymisprosessissaan. Kansainvilistymiseen
tarvitaan riittdvid taloudellisia, henkilostollisid sekd teknologisia resursseja, ja ndma
voivat rajoittaa erityisesti pk-yrityksen kansainvilistymistd. Myds lainsdddédnnolliset
tekijdt voivat hankaloittaa pk-verkkokauppayrityksen kansainvélistymistd ja Euroopan
alueen monet eri paikalliset lainsdddénnoélliset erityispiirteet voivat tuoda haasteita kan-

sainvilistymiselle.

Tutkimus rajattiin sellaisiin pk-verkkokauppayrityksiin, joiden valikoima koostuu ensi-
sijaisesti digitaalisista tuotteista tai palveluista. Ndin ollen logistiikkaan liittyvié erityis-
kysymyksid Euroopan markkinoiden nikokulmasta ei ole selvitetty tdssd tutkimuksessa.
Lisdksi tutkimuksessa kisiteltiin erityisesti B2C-verkkokauppayrityksid, joten tutki-
muksen ulkopuolelle jitettiin muut verkkokauppatoiminnan muodot, kuten esimerkiksi
B2B- sekd C2C-liiketoimintaa harjoittavat verkkokauppayritykset. Tutkimuksen tulok-
sia voidaan hyodyntdi siis ainoastaan B2C-liiketoimintamuotoa harjoittavan ja Euroo-
pan markkinoilla kansainvilistyméén pyrkivin pk-verkkokauppayrityksen kansainvélis-
tymisstrategiassa. Aihetta voisi jatkotutkia myds muiden kuin digitaalisten tuotteiden tai
palveluiden ndkokulmasta sekd B2B- ja C2C- sdhkoistd kaupankéyntid harjoittavien pk-
yritysten aspektista.

Verkko-ostosten méérd on kasvanut viime vuosina Euroopassa ja erityisesti Euroopan
digitaaliset  sisdmarkkinat  tarjoavat monia  uusia  mahdollisuuksia  pk-
verkkokauppayrityksille. Euroopan markkinat tarjoavat nédin ollen suotuisat olosuhteet
sahkoistd kaupankdyntid harjoittavan pk-yrityksen kansainvélistymiseen. Kansainvilis-
tydkseen Euroopan markkinoilla on pk-verkkokauppayrityksen kuitenkin huomioitava
joukko tutkimuksessa esille nousseita kansainvélistymisen mahdollistavia kriittisid me-
nestystekijoitd. Mikédli ndmé kriittiset menestystekijait on huomioitu, voi pk-
verkkokauppayritys hyodyntdd Euroopan markkinoiden mahdollisuuksia yrityksen sih-

koisen kaupankéynnin laajentamisessa.
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