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Tama tyd on kvalitatiivinen tapaustutkimus ja siind tutkitaan kansainvélistyvén
palveluyrityksen haasteita ja mahdollisuuksia. Case-yrityksena toimii paikallinen
palvelualan yritys, joka pitda sisélladn emoyhtion ja tytaryhtion. Ty0 on suunnattu
kansainvélistyvélle palvelualan yritykselle, mutta siita on hyotya muillekin aloille.
Tyon tavoitteena on selvittdd, milla tavoin case-yritys voisi kansainvalistyd, mitka
ovat sen resurssit, sekd mitd haasteita kansainvalistyva palveluyritys perinteisesti
kohtaa. Tutkimusongelmana on palveluyrityksen keinot, mahdollisuudet ja haas-
teet kansainvélistymisen tiella.

Teoreettisessa viitekehyksessa esitelldan alan teoriaa, jossa paddosassa ovat yrityk-
sen kansainvalistyminen ja siihen liittyvét operaatiomuodot seké palveluyrityksen
kansainvalistymisen erityispiirteet. Kansainvélisilla toiminnoilla eli operaatio-
muodoilla tarkoitetaan perustavanlaatuisia sopimuksia tai jarjestelyja, joista yritys
valitsee itselleen sopivimman tai sopivimmat avuksi tuotteensa tai palvelunsa
kansainvélistamiseksi. Tytaryhtion prsesentaatioratkaisulla tarkoitetaan verkko-
pohjaista esitystyokalua ja siihen liittyvid konsultaatiopalveluja. Empiirisessa
osuudessa haastatellaan case-yrityksen henkilostod sahkoisen lomakekyselyn kei-
noin ja johtoa puolistrukturoidun teemahaastattelun keinoin. Haastattelut kartoit-
tavat yrityksella jo olevia seké puuttuvia resursseja, sen nykytilanteen seka johdon
yksimielisyytta.

Kansainvalistyminen on ajankohtainen asia tytaryhtiolla juuri nyt, ja emoyhtion
kansainvélistyminen tulee tapahtumaan vasta myohemmin. Tutkimuksessa selvisi,
ettd johtohenkilostd on enimmakseen yksimielinen, persoona vaikuttaa kansainvéa-
listymispééatoksiin ja ettd henkildstd on tyytyvaistd ja kansainvélistymisesta kiin-
nostunutta. Yrityksella on kaiken kaikkiaan kohtuullisen hyvét resurssit kansain-
valistymiseen, mutta vield tarvittaisiin lisdd rahoitusta ja Kielitaitoa, paikallisia
kohdemarkkinoiden tyontekijoita ja kulttuurituntemusta seké apua hyvien jakelu-
kanavien loytdmiseen. Emoyhtion todenndkoisid kansainvalistymisreitteja ovat
sisaanpain kansainvalistyminen ja oman myyntikonttorin perustaminen ja tytaryh-
tion internet-myynti ja suora vienti vélikaden kautta seka teknologialisenssi.

Avainsanat palveluyrityksen kansainvélistyminen, operaatiomuodot,
haasteet, resurssit
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This thesis is a qualitative case study which examines the challenges and opportu-
nities of a service company. The case company is a local service company consist-
ing of a parent company and a subsidiary. The thesis is directed at service compa-
nies, but can be useful to other sectors also. The aim of the thesis was to find out
ways in which the case company could internationalize, what kind of resources it
has or should have and also to examine what the general challenges of a globaliz-
ing with service companies are. The research problem is ways, challenges and op-
portunities a service company can face during internationalization.

The theoretical framework presents theory of the service sector, where the main
roles are, the specific characters of the internationalization of a service company
and internationalization of the company as well as related types of international
operations. In the empirical study the personnel of the case company was inter-
viewed by using an electronic survey questionnaire and the management was
studied by using a semi structured theme interview. The interviews examined the
existing resources as well as the lack of resources of the company and its current
situation of internationalization. Also, the consensus of management in interna-
tional decisions was studied.

Internationalization is currently a topical issue with the subsidiary and the interna-
tionalization of the parent company is going to take place later. The study re-
vealed that the management is mostly in agreement about steps that should be tak-
en, the personality of each manager affects onto the decisions regarding the inter-
nationalization and the personnel is satisfied to their work and interested in inter-
nationalization. Overall, the company has reasonable good resources for interna-
tionalization, but there is still a need for more funding and language skills, local
target market employees, cultural knowledge as well as assistance in finding good
distribution channels. The probable ways to continue internationalization with the
parent company are to internationalize internally and the establishing of a sales
office. The subsidiary will internationalize through internet sales, direct exports
through intermediaries as well as by selling a technology license.

Keywords internationalization, service company, international
operations, challenges, resources



SISALLYS

THVISTELMA
ABSTRACT
1 JOHDANTO .ttt e e e et e s e e e snaeeanneeaas 2
2 YRITYKSEN KANSAINVALISTYMINEN ....ccoooiiieeeeeeeeceeeeeeeeeeeeeees 4
2.1 Mité kansainvalistyminen on ja miksi yritys kansainvalistyy?................. 4
2.2 Mité kansainvalistyminen yritykseltd vaatii?..............cccocoeveiveieiicinennn 6
2.2.1 Kohdemarkkinoiden ja kilpailijoiden etukateistuntemus.............. 6
2.2.2 Operaatiomuodon Valinta...........cccooeriiinininiicee e 7
2.2.3 Myynti- ja jakelukanavat...............ccccoevveiiiiiciiccccc e, 7
2.2.4  Vientisuunnitelma .........ccocoveiiniiieee e 8
2.3 Kansantalous ja palveluvienti ............cccooeieiininiiiieeeecc e 8
2.4 Kansainvalistymisen Naasteet ..........ccccvvvieiiiiniiinieieee e 10
2.4.1 Ylivoimainen asiakashyoty seké kriittiset menestystekijat......... 11
3  KANSAINVALISTYMISEN OPERAATIOMUODOT .....ccccevvvecverereren. 12
3.1 Vientioperaatiot — toiminnan kontrollointi kotimaasta kasin.................. 12
311 PalVEIUVIENTI ..o 13
3.1.2 Sisdanpain kansainvalistyminen.............ccccoocveveieeiecieseeseennn, 13
T O I 10T 0o [ OSSR 14
314 FranChiSiNg ......coooeoiiiiiiiiisieee s 15
3.2 TytaryhtiGOPEraatiot. ... ..cccovveiviriirieiiieiieie e 16
3.3 YhteistyOoPeraatiot...........ccevveieieeieiie et 19
3.3 L ATHANSSIT .o 20
3.3.2  ProjeKIIVIENTI ..o s 21
3.3.3 Teknologiansiirtosopimukset ja johtamissopimukset.................. 21
3.4 INENEE-MYYNT ooveiiiicie e 22
3.5 Yhteenveto operaatiomuodoista..........cccccueeiieiiiieiieiie e 23
4 PALVELUYRITYKSEN KANSAINVALISTYMINEN .......c.ccooovveveviirennns 24
4.1 Palvelusektorin kansainvaliStyminen............ccocvvviniiieiene e 25
4.1.1 Palvelujen osuus ulkomaankaupasta...........cccccevvvviiveeiiiesieeinnnn, 28
4.2 Markkinoinnin Kilpaillukeinot ............cccooiiiiiiiiii 29

4.3 Palvelujen tuOtteIStaMINEN ........cviiiieieiee e 31



A4 RANOITUS ..o 33

4.5 Kansainvalistymisté tukevat ja edistavat organisaatiot.................c.co...... 34

5 EMPIHRINEN TUTKIMUS ..ot 40
5.1 TutkimusmenetelMaL...........ccoooiiiiiiiiiiiee e 40
5.2 AineistonkeruumenetelmMat ...........ccooevieiieiiniinniee e 42
5.3 Tutkimuksen SUUNNITEEIU. .........ccueiieiiiie e 44
5.3.1 Tutkimustavan valinta...........ccooererenineniinisnieese s 44

5.3.2 Kohderyhman valinta............ccccccoovveiiiiiiieie e 44

5.3.3  ESIVAIMISTEIUL........oiviiiiiiiie e 45

5.4 TutkimuKksen KUIKU ........c.cooveiiiiiiieee s 46

6 TUTKIMUSTULOSTEN ESITTELY ..oooviiiiicicecesee e 48
6.1 Henkildston kansainvélisten resurssien Kartoitus ...........cccocevereieniennnnn. 48
6.1.1 Kansainvalinen tyokokemus ja Kielitaito ............ccccoeevenvnininnn. 49

6.1.2 Kansainvalistyminen ja siihen suhtautuminen ja osallistuminen 50

6.1.3 Ideoita ja ajatuksia emo- ja tytaryhtion kansainvélistymiseen.... 51

6.2 Johdon teemahaastattelUt .............ccovvrieiereie i 53
6.2.1 Tamaéanhetkinen kansainvalistymistilanne ............ccccccoceiininnnn. 53

6.2.2 Resurssit Ja haasteet .........cocvvirierene 56

7 TULOSTEN ANALYSOINTI JA JOHTOPAATOKSET ..o 65
7.1 Tutkimuksen reliaabelius ja validius ..........ccccccoovieiiiicinccccecece e, 65
7.2 Henkilostokyselyn analySointi...........ccccovveviiiciecic s 66
7.2.1 Sisdinen validius henkilostokyselyssa ..o 67

7.3 Johdon haastattelutulosten analySointi...........c.ccocevireiiieicicienc e 68
7.3.1 Tytéryhtion nykytilanteen sekd mahdollisuuksien kartoitus....... 69

7.3.2 Todennédkdisimmét operaatiomuodot..............ccoevvevecieieciieennenn, 72

7.3.3 Emoyhtion nykytilanteen sekd mahdollisuuksien kartoitus........ 75

7.3.4  Johdon profiilit ja YKSIMIEHSYYS ....ccocviiiiiiiiiieec e 77

7.3.5 Validiuden ja reliaabeliuden pohdinta .........c..ccccoovveiieiieciieenen. 78

7.3.6  LOPPUYNIEENVELO.......eiiiieiiie e 79

7.4 OpinndytetyOprosessin arviointi ja jatkotutkimusehdotukset.................. 81

I I o 1= O 82

LITTEET



KUVIOLUETTELO
Kuvio 1. Yrittdja yrityksen kansainvélistymisen ohjaajana.

Kuvio 2. Marketing Mix Elements / 7P Model.

TAULUKKOLUETTELO

Taulukko 1. Palvelujen ulkomaankaupan kehitys 1990-2014.

Taulukko 2. Palvelujen tuonti ja vienti palveluerittdin 2013 / milj. €.

LITELUETTELO

LIITE 1. Vientisuunnitelma

LIITE 2. Henkilostokyselyn saatekirje
LIITE 3. Henkilostokysely

LIITE 4. Johdon haastattelun paapiirteet

LIITE 5. Projektioperaatioiden eri tyypit

S.5

s. 30



1 JOHDANTO

Tutkimuksen sisélto, tavoitteet ja rakenne

Taman opinndyteyon aihe on palveluyrityksen kansainvélistyminen, ja se on tehty
kehittamishankkeena kaupallistamiseen erikoistuneeseen designtoimistoon. ldea
yhteistyostd sai alkunsa yrityksen Facebook-mainoksesta. Tama on tydeldaman
lahtokohdista lahteva ja sen tarpeita palveleva tutkimus. Suomen kansantalous
tarvitsee rohkeita, maailmalle uskaltavia yrittajia sekd palveluvientid& enemmaén
kuin koskaan aiemmin historiansa aikana. Aiheen térkeys, ajankohtaisuus sek&
henkilokohtainen mielenkiinto alaa kohtaan toivat lisamielekkyytta Kirjoituspro-

sessiin. Tuoreutensa vuoksi iso osa lahteistd painottuu sahkdiseen materiaaliin.

Tutkimuksen paatavoitteena on selvittdd objektiivisesti, mill& tavoin case-yritys
voisi kansainvalistyd, sek& mita haasteita kansainvalistyva palveluyritys usein
kohtaa. Teoriaosuus tarjoaa myds tietopaketin kansainvélistymista miettivalle yri-
tykselle. Tydssa kaydaan lapi yleisesti kansainvélistymisen eri vaiheet, haasteet,
operaatiomuodot, kansainvalistymisté tukevien ja edistévien organisaatioiden Kir-
Jo sekd paneudutaan vield erityisesti palveluyrityksen kansainvélistymiseen. Tut-
kimusongelma on, mitk& ovat palveluyrityksen keinot, mahdollisuudet ja haasteet
kansainvélistymisen tielld. Kohderyhmaksi on rajattu yhden palvelualan yrityksen
johto ja henkilosté. Koska teollisen yrityksen ja palveluyrityksen kansainvélisty-
miseen liittyy paljolti samoja vaiheita ja haasteita, on aihe rajattu kattamaan néité

yhteisié tekijoita ja liséksi erikseen palveluyrityksen haasteita.

Tutkimuksessa esitelldadn ensin alan teoriaa, jossa padosassa ovat yrityksen kan-
sainvalistyminen ja siihen liittyvat operaatiomuodot sek& palveluyrityksen kan-
sainvalistymisen erityispiirteet. Empiirisessa osiossa avataan kohderyhmén, tut-
kimusotteen, tiedonkeruun ja aineiston analyysimenetelmien valintaperusteita ja
méaritellddn tutkimuksen keskeiset termit. Sen jélkeen tutkija esittelee molempien
haastatteluryhmien tutkimustulokset. Tutkimusmenetelmana toimi kvalitatiivinen
tapaustutkimus. Johdon kohdalla se tapahtui kahtena yksil6llisend puolistrukturoi-
tuna teemahaastatteluna ja tyontekijoiden kohdalla lomakekyselyné séhkopostitse.

Haastattelut vastaavat tutkimuskysymyksiin: Lomakekysely kartoittaa henkildston



kansainvalisia resursseja seké heidan nakemyksiadn emoyhtion ja tytaryhtion kan-
sainvalistymisestd. Johdon haastattelut puolestaan kartoittavat yrityksell& jo olevia
seka tarvittavia kansainvélisia resursseja, nykytilanteen kansainvélistymisen osal-
ta, persoonan vaikutusta kansainvélistymiseen seka johdon yksimielisyytta. Vii-
meisessa kappaleessa tutkija analysoi tutkimustuloksia, kartoittaa niiden perus-
teella yrityksen nykytilan seka tekee loppupédéatelmét. Lopuksi tutkija arvioi tutki-

muksen onnistumista ja omaa suoritustaan seka esittaa jatkotutkimusehdotukset.
Case-yrityksen esittely

Tutkittu case-yritys koostuu emoyhtidsta ja sen 100 %:ssa yksityisomistuksessa ja
kontrolloinnissa olevasta tytaryhtiosta. Tytaryhtio toteuttaa erillisté tehtavad omal-
la markkina-alueellaan. Vuonna 2007 perustetulla emoyhtiolla tydskentelee 18
tyontekijaa ja 2014 perustetulla tytaryhtiolla on vasta muutamia tyontekijoita.
Tyontekijatilanne kasvaa molemmilla jatkuvasti ja talla hetkelld eteenkin tytaryh-
tiolla on rekrytoinnit meneilladn. Vuonna 2014 emoyhti6lla oli noin 1 milj. € lii-

kevaihto.

Emoyhti6d on yleisessé jaottelussa pieni, mutta alallaan suuri kaupallistamiseen ja
tuotteistamiseen erikoistunut designtoimisto, jonka kasvava asiantuntijajoukko
siséltad niin teollisen muotoilun, graafisen suunnittelun, markkinoinnin, projektin-
johdon, koodauksen kuin strategisen suunnittelunkin ammattilaisia. Se palvelee
asiakkaitaan suomeksi ja ruotsiksi, tarvittaessa myos englanniksi. Yhtion lii-
keideana on myyda muotoilun / designin ja markkinoinnin palveluita ja auttaa yri-

tyksid myymaan enemman muotoilun ja markkinoinnin keinoin.

Tytaryhtid myy presentaatioratkaisua eli esitystyokalua verkkopohjaisena tyoka-
luna ja siihen liittyvia konsultaatiopalveluja. Tyokalu siséltaa erilaisia kéyttoonot-
topalveluita, kuten opastusta hyvan presentaation rakentamiseen, opastusta bis-
nesesityksen visuaaliseen puoleen ja ylipdatdnséd opastusta tuotteen kayttoon liit-
tyviin asioihin. Presentaatiotytkalu on PowerPointin vastine ja tarkoitettu kasvu-
hakuisille ja innokkaille organisaatioille. Se auttaa niitd hallitsemaan presentaati-
oiden ajantasaisuutta, yhtendisyytta ja saatavuutta kokonaisuutena. Tytaryhtion

paéakieli on englanti, mutta se palvelee asiakkaitaan myds suomeksi ja ruotsiksi.



2 YRITYKSEN KANSAINVALISTYMINEN

2.1 Mité kansainvélistyminen on ja miksi yritys kansainvalistyy?

Kansainvalistyminen on yritykselle aikaa, pitkdjanteisyyttd, huolellista suunnitte-
lua ja rahaa vaativa kokonaisvaltainen oppimis- ja muutosprosessi, jota koko yri-
tyksen johdon, kokonaisstrategian ja tavoitteiden tulisi tukea. Sen tuloksena yritys
laajentaa toimintaansa ulkomaisille markkinoille tai kansainvalistyy sisdanpain.
Kansainvalistyminen ei ole yksi erillinen osa yrityksen toimintaa, vaan se vaikut-
taa yrityksen kaikkiin osa-alueisiin, kuten osaamiseen, yritys- ja johtamiskulttuu-
riin, rahoitukseen, innovaatioihin, tiedonhallintaan, tuotantoon, logistiikkaan,

myyntiin ja markkinointiin. (Aij6é 2008, 41.)

Kansainvalistya voi hyvin monella tapaa. Sen ei tarvitse olla heti suuri askel, vaan
se voi alkaa vaikkapa osallistumalla kansainvéliseen projektiin. Jotkut yritykset
ovat niin sanottuja born global -yrityksia eli heidan bisneksensa ovat alkujaankin
suunnattu kansainvalisille markkinoille. Kansainvalistymisen tavoista ja haasteista
lisd4 kappaleessa kolme. Kansainvélisille markkinoille hakeutuminen on nykyisin
hyvin luonnollinen vaihtoehto kasvua ja menestysta tavoitteleville pienille ja kes-
kisuurille yrityksille, eli pk-yrityksille. Mikroyrityksia ovat alle 10 tyontekijan
yritykset, pienyrityksia alle 50 tydntekijan yritykset, keskisuuria 50-249 henkilon
yritykset sek& suuryrityksid yli 250 henkilon yritykset. Pk-yrityksid ovat kaikki
alle 250 henkilon yritykset. (Opetushallitus; Yrittdjat; Yrityssuomi, Lahde A).

Yrityksen tie kansainvalistymiseen voi tapahtua pikku hiljaa, tai se voi olla tietoi-
sesti tehty paatés. Karhu (2002,18) ja Aijo (2009, 38—39) listaavat kansainvélis-
tymiseen houkuttelevia imutekijoité ja siihen pakottavia painetekijoita. Imuteki-
jéina  he mainitsevat ulkomaisten  markkinoiden  suuruuden, tuote-
/palvelukysynnén, rahoitus- tai avustusmahdollisuuden, mahdollisuuden vahvistaa
kilpailuasemaa tai tasata kausivaihteluita, kansainvéliset verkostot, ulkomaisen
partnerin tai asiakkaan taholta tulleen vetoavun, riskien jakautumisen laajemmalle
alueelle tai imagon parantamisen (harvoin koko syy). Painetekijoiksi he ndkevat
kotimarkkinoiden pienuuden, véhdisen kasvun, heikon kysynnén, avoimuuden

kansainvéliselle kilpailulle, kilpailijoiden tai asiakkaiden kansainvalistymisen,



tuote- tai materiaalisaatavuuden varmistelun, kotimaisen byrokratian vélttelyn ja
johdon halun kansainvalistyé. Viron e-yritysmalli on verraten uusi imutekijé suo-
malaisyrityksille. Vainio (Kaleva 15.1.2014) kertoo yh& useamman suomalaisyri-
tyksen mielivdn  yrittdjamyonteiseen  Viroon joko fyysisesti tai e-
asukasjarjestelman kautta. Tyytyméattomyys suomalaiseen yritysverotukseen ja -
byrokratiaan tai tyontekijoiden suuriin palkkauskuluihin vetdvat yrittajia sinne.
(Yle Uutiset 9.8.2014).

Larimo & Arola (1998, Taulukko 2.2) listaavat vienti-impulsseiksi myynnin li-
séaamisen, tuotteen / palvelun tai markkinoiden erilaistamisen, tuotantokapasiteetin
hyvaksikéayton, kilpailussa mukana pysymisen, kansainvalisen imagon, voiton ta-
voittelun, johdon tai / ja henkiléston halun, suhdanteilta suojautumisen seka vero-
helpotusten saamisen. Vientiedellytyksiksi yrittajalle ja johdolle listataan tavoitteet
ja asenteet, kielitaito ja koulutus, osaaminen ja kokemus sekd tiedonhankinta. Yri-
tyksen edellytyksié viennille ovat rahoitus, henkildsto, tuote ja tuotanto ja yrityk-
sen koko. Ympéristotekijoiksi mainitaan saatavilla olevat resurssit, jakelukanavat,
informaation saatavuus seké julkisen vallan toimet. Yrittdjan ominaisuudet ja va-
linnat (persoona, koulutus, resurssit ja aiempi kokemus) ohjaavat yrityksen kan-
sainvalistymispaatoksia. Eri tilanteet, tarpeet, yrityksen kansainvélistimispaatos,
yrityksen tyyli edetd p&atoksessddn ja toimissaan kansainvalisille markkinoille
sekd itse toiminta uudessa kansainvélisessa ympaéristossa heijastelevat yrittdjan

ominaisuuksia. (Aijo 2008, 17.) Kuvio 1 kertoo yritt4jan ominaisuuksien ja yri-

tyksen toiminnan vaikutussuhteista (AIjo 2008, 108).
Yrittdjin tausta Yrityksen toiminta
Yrittdjanpersoona — e Yrityksen tilanne ja
] tarpeet
Yrittijinkoulutus ————> Yrittijin S~ Y“r.i.tgksenkansainvﬁlistéimis-
ominaisuudet ja paatos
Yrittdjinaiempi kokemus ——————> valinnat —> . Yrityksen tapa edetd

kansainvilisille markkinoille
Yrittdjinresurssit — S+ Yrityksen toiminta
kansainvilisessd ympéristossd

Kuvio 1. Yrittaja yrityksen kansainvalistymisen ohjaajana.



2.2 Mita kansainvalistyminen yritykselta vaatii?

Menestyksellinen kansainvalinen toiminta vaatii yritykselta paljon resursseja, sin-
nikkyyttd, osaamista ja riskinottokykya. Suunnitelmallisuus ja pitkajanteisyys aut-
tavat yritysta valttaméaan matkalla vastaan tulevat karikot ja hyddyntamaan omia
menestystekijoitadn. Harkitessaan kansainvélistymista yrityksen johdon tulee tar-
koin punnita omataanko edellytyksia ja valmiuksia kansainvalistymiseen ja kas-
vamiseen. Rahaa tarvitaan alkuinvestointeihin, alkuvaiheen toimintaan ja liséksi
sopivaan henkilostoon. Vientituotteiden tai -palveluiden tulisi olla valmiita ja vii-
meisteltyja kohtaamaan ulkomaiset markkinat. Johtoportaan olisi hyva olla sitou-
tunut kansainvalistymiseen, jotta yhdenmukainen linja séilyisi. Ennen kansainva-
listymista johdon tulisi olla hyvin perilld kansainvélistymisen eri ulottuvuuksista,
joita ovat muun muassa kohdemarkkinoiden ja -maiden valitseminen, tuntemus,
koko ja potentiaali, markkinoille tulon esteet, markkinoiden ja kysynnén kehitty-
minen seka kansainvalisen operaatiomuodon valinta. (Opetushallitus; Vahvaselk&
2009, 21; Aijo 2008, 51-52).

2.2.1 Kohdemarkkinoiden ja Kkilpailijoiden etukateistuntemus

Kansainvalistyminen on yritykseltd iso panostus rahallisesti ja ajallisesti, joten
kohdemarkkinoiden, asiakkaiden / tuotteen loppukayttéjien ja kilpailijoiden etuka-
teistuntemus kannattaa. Asiaansa perehtynyt yritys ei tunne vain asiakkaidensa
tarkeimpia tarpeita, tottumuksia, ostopéatdsten kriteereitd seka sitd, misté ja miten
asiakkaat ovat tottuneet tuotteensa / palvelunsa ostamaan, vaan se tuntee hyvin
my0s parhaat Kilpailijansa. Yrityksen on tiedostettava tarpeeksi konkreettisella
tavalla omat etunsa ja haittansa, jotta se voi miettia eri tapoja ratkaista kilpailijan
taholta tulevat pahimmatkin haasteet. Johdon tulisi tuntea yrityksen menestyksen
perusta kohdemarkkinoilla ja oman tuotteensa tai palvelunsa ainutlaatuisuus ja
paremmuus Kilpailijoihinsa nahden (Aijé 2008, 51-52; Opetushallitus). Asiakkaan
ostopaatokseen vaikuttavia tekijoita ovat turvallisuus, saatavuus, toimintavar-
muus, toimitusaika, takaisinmaksuaika, hinta, ulkonakd, tunne, eettisyys tai rahoi-

tuksen helppous. (Davetra).



2.2.2 Operaatiomuodon valinta

Kansainvalisilla toiminnoilla eli operaatiomuodoilla tarkoitetaan perustavanlaatui-
sia sopimuksia tai jarjestelyja, joista kasvuhaluinen yritys valitsee itselleen sopi-
vimman tai sopivimmat avuksi tuotteensa tai palvelunsa viemiseksi ulkomaisille
markkinoille. On mahdollista valita useampi operaatiomuoto ja yhdistell& niista
sopiva kokonaisuus. Operaation valinta vaikuttaa siihen, miten yritys haluaa pal-
vella ulkomaisia asiakkaitaan: itsendisesti vai yhteistyokumppanin kanssa, koti-
maasta kasin vai kohdemaassa, nopeasti edeten vai hitaasti tunnustellen ja omalla
vai vieraalla padomalla. Valitsemalla oikean operaatiomuodon ja luomalla yhteis-
tyoverkostoa yritys voi parjata niukoillakin resursseilla. (Aijo 2008, 52; Opetus-

hallitus.) Luvussa 3 on liséa operaatiomuodoista.
2.2.3 Myynti- ja jakelukanavat

Aijon (2008, 53) mukaan tarvittavien myynti- ja jakelukanavien tunteminen auttaa
yritystd saamaan tuotteen tai palvelun markkinat asiakkaan ulottuville. Téssa aut-
tavat hyvat myynti- ja viestintataidot seké oikeanlainen hinnoittelu, joka erityisesti
palvelujen kohdalla voi olla haasteellista. Yrityksen tulisi olla rehellinen omaa
tietoaan ja osaamistaan kohtaan ja kysya itseltddn, onko omattu tieto konkreettista
ja luotettavaa, mitd puuttuu ja mistd puuttuva tieto saadaan. Asiat on hyvé hoitaa
perusteellisesti. Myynnin ep&onnistumisiin, riskeihin ja sudenkuoppiin on syyté
varautua varasuunnitelmin, jotta tiukan paikan tullen yritys ei jaisi tyhjan paélle ja

Kilpailijat saisi etumatkaa.

Myynti- ja jakelukanavien toimiminen on siis yksi yrityksen tarkeimmista sekto-
reista kansainvalistymisessd. Tuote tai palvelu voi olla miten toimiva tahansa,
mutta tuottoa yritys saa vasta asiakkailta ja asiakkaat on I0ydettava jostakin. Ny-
kyaan on tarjolla paljon business development -yrityksia eli yrityksid, jotka tarjoa-
vat asiantuntijapalveluina apua kansainvalistyvélle yritykselle esimerkiksi mark-
kinatiedon tai yrityksen brandia tukevien partnereiden (asiakkaiden tai jélleen-

myyjien) etsimisessd kohdemarkkinoilta.



2.2.4 Vientisuunnitelma

Vientisuunnitelma on hyva apu ja konkreettinen selkeyttdja niin tuote- kuin palve-
luvientiddn kansainvélistavalle yritykselle: se auttaa hahmottamaan, mita kaikkea
tulee huomioida ja toimii myos yrityksen muistitauluna. Suunnitelma on hyva
tehda huolellisesti, ja siihen on syytd varata aikaa ja resursseja, mutta yrityksen
omat tarpeet ja tavoitteet madrittelevat kuitenkin sen, kuinka yksityiskohtainen ja
laaja vientisuunnitelma on. Yritykselld on selvitettdvanadn muun muassa asiakas-
kokonaisuuksia seka viennin edellytyksié niin sen ulkoisten kuin siséistenkin teki-
joiden osalta. Vientisuunnitelma on hyva pitda yksinkertaisena, ja lyhyesti sanot-
tuna sen tulisi vastata siithen, mita, minne, milloin, kenelle ja miten yritys vie.

(Davetra, Vientisuunnitelma; R-P Yrittajat.) Vientisuunnitelma I6ytyy liitteelta 1.
2.3 Kansantalous ja palveluvienti

Kansainvalistymisen merkitys Suomen kansantaloutta ohjaavana voimana on kas-
vanut merkittavasti viime vuosikymmeniné seka erityisesti vuonna 2008 alkaneen
taloudellisen taantuman aikana. Suomi on pieni viennista riippuvainen avoimen
markkinatalouden maa, jolle ulkomaankauppa on elintarkedd. Viennin romahta-
minen vuoden 2008 jalkeen on ollut iso takaisku, ja talouskasvu on ollut viime
aikoina yksi EU-maiden hitaimpia. Etenkin elektroniikka- ja metsateollisuuden
osuus viennista on supistunut. Palveluvienti ei ole romahtanut finanssikriisin myo-
t4 samaan tapaan kuin tavaravienti, vaan se on siten lisannyt osuuttaan kokonais-
viennista. Tilastollisten méaéaritelmien uudistamisella on my6s osuutensa asiaan.
Vuonna 2014 tavaraviennin osuus koko viennistd oli 73 % ja palveluviennin
osuus 17 %. Taantuman myota monet yritykset ovat siirtdneet tuotantoaan osittain
tai kokonaan ulkomaille, ja lisaksi Suomeen kohdistuvien investointien (niin ko-
timaisten kuin ulkomaisten) maaré on ollut heikkoa. Niin teollisuuden kuin palve-
lualankin yritykset ovat saaneet osansa ulkomaankaupan heikkenemisesta. Monel-
la saralla Suomessa menee kuitenkin vield varsin hyvin. (EK, Lahde A; Teknolo-

giateollisuus Ry 2015.)



Taulukko 1. Palvelujen ulkomaankaupan kehitys 1990-2014.
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Taulukosta 1 (EK, Léhde B) ndemme, ettd palvelujen ulkomaankaupan kasvu on
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ollut huimaa sitten 1990-luvun, mutta viime vuosina se on jaanyt paikoilleen ja on

nykyisellddn matalammalla kuin vuonna 2008.

Taulukko 2. Palvelujen tuonti ja vienti palveluerittain 2013 / milj. euroa.

Tuonti Vienti

Yhteensa 12 837 Yhteensa 14311
Tuotannolliset palvelut 512 Tuotannolliset palvelut 801
Muualla luokittelemattomat huolto- 182 Muualla luokittelemattomat huolto- 109
ja korjauspalvelut ja korjauspalvelut

Liikenne (posti- ja kuriiripalvelut) 7d Liikenne (posti- ja kuriiripalvelut) 242
Rakentaminen ja projektitoimitukset 216 Rakentaminen ja projektitoimitukset| 1626
Rahoituspalvelut 1109 Rahoituspalvelut 236
Muualla luokittelemattomat rojaltit 1443 Muualla luokittelemattomat rojaltit 2666
ja lisenssimaksut ja lisenssimaksut

Televiestinta-, tietotekniikka- 2473 Televiestinta-, tietotekniikka- 5163
ja tietopalvelut ja tietopalvelut

Muut liike-elaman palvelut 6691 Muut liike-elaman palvelut 3433
Henkilokohtaiset kulttuuri- ja 135 Henkilokohtaiset kulttuuri- ja 36
virkistyspalvelut virkistyspalvelut

Taulukosta 2 (Tilastokeskus, L&dhde D) voi néhda, ettd karkipaikan viennista vie-

vat huomattavalla enemmistolla Televiestintd-, tietotekniikka- ja tietopalvelut.

Suomen merkittavimpiéd kauppakumppaneita tavaraviennissa ovat Ruotsi, Saksa ja

Vendja ja palveluviennissa ja -tuonnissa karkipaikkoja pitdvat Ruotsi, Yhdysvallat

ja Saksa. Palveluviennistd noin puolet suuntautui EU-maihin, kun EU:n osuus
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palvelutuonnista oli lahes kaksi kolmasosaa. Muita merkittavia alueita olivat Aa-
sia ja USA. (Stat / Tilastokeskus; EK / L&hde D + X;Tulli.)

2.4 Kansainvalistymisen haasteet

Kansainvalistyminen on harvemmin taysin ongelmatonta ja siksi olisi hyva kiin-
nittada erityishuomiota niihin tyypillisiin ongelmiin ja menestyksen esteisiin, joita
monet suomalaisyritykset kansainvilistyessaan kohtaavat. Aijo (2008, 49-50) an-
taa kattavan kuvauksen néistd ongelmakohdista. Uusille markkinoille mennessaan
yritys on usein tuntematon tekija verrattuna paikallisiin kilpailijoihinsa. Vaatii ai-
kaa ja tyota tulla tunnetuksi ja luoda vakiintuneet ja luottamukselliset asiakassuh-
teet. Markkinatietojen (kilpailu, jakelu, kulttuuri) puutteellisuus on toinen riskite-
kija ja kolmantena resurssien puutteet. Niitd ovat etenkin henkiloston kielitaito,

kansainvélinen kokemus, markkinointiosaaminen ja riittdmaton rahoitus.

Yritykselld on vastassaan myds yleiset hankaluudet ulkopuolisen toimijan roolis-
sa: pitkat etaisyydet kohdemarkkinoista, kaupan esteet, lainsdadannolliset esteet
seka paikallisten kilpailijoiden vastatoimet ja etumatka. Aijon (2008, 49-50) mu-
kaan suomalaisyritykset kaipaavat kansainvalistymisen alkuvaiheessa tukea kay-
tdnnon liiketoimintaan, johdon ja henkildston osaamisen kehittdmiseen, tiedon-
hankintaan kohdemarkkinoilta sekd kohdemarkkinoiden valintaan ja segmentoin-
tiin. Lis&ksi yritykset aikoivat kansainvalistymisen alkuvuosina hakea apua tutki-
muksen ja tuotekehityksen saralla, juridisten asioiden seka kansainvélisen henki-
l6ston hallinnassa. Yksi tyypillinen strategisen ajattelun puute on Aijon mukaan
(2008, 55) se, ettd yrityksen johto ei ymmarra kansainvélistymisen investoinnin
suuruutta, joka on usein 1-12 % yrityksen liikevaihdosta, eikd myoskaan sitd, etta
kannattavuutta ei saavuteta hetkessa vaan se vie yleensa véhintadn 1—2 vuotta.
Tekesin Palvelujen kansainvélistymisen muodot ja polut (2009, 14) -
tutkimuksessa todetaan, etté tietointensiivisten eli KIBS-alojen (Knowledge Inten-
sive Business Sectors) kansainvélistymishaasteet johtuvat usein sijainnista, kas-

vuhaluttomuudesta seké kotimaan palvelumarkkinoiden kehittymattomyydesta.
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2.4.1 Ylivoimainen asiakashyoty seka kriittiset menestystekijat

Parjatdkseen aloittelijana kansainvalisilla markkinoilla yrityksen tulisi tiedostaa
tuotteensa ylivoimainen asiakashyoty, ehka sen ainoa kilpailukeino uusilla mark-
kinoilla. Hyva strategia perustuu tdhén seikkaan ja antaa vastauksen siihen, miksi
yritys menestyy ja mik& on sen kilpailustrategian ydin. Téarkein myyntiargumentti
tulisi myos olla selvilld. Asiakas tarvitsee hyvan syyn vaihtaakseen tutun ja hy-
vaksi koetun kotimaisen tuotteen tai palvelun ulkomaisen yrittdjan vastaavaan.
Jossakin asiakkaalle tarkedssé asiassa tulisi olla kilpailijoitaan selkedsti parempi -
yhtd hyvé ei riitd. Paremmuustekijoitd ovat muun muassa laatu, helppokayttoi-
syys, hinta, imago, yrityksen tarjoama hyvé kokonaisratkaisu, asioinnin helppous
ja luotettavuus, tuki, raataléinti, toimitukset seka pienuus ja joustavuus. Parem-
muuden maarittelyssa tarkeda on Kriittisyys, konkreettisuus ja mitattavuus (kuinka
paljon Kilpailijoita paremmin pystyt ratkaisemaan asiakkaan tarpeet). Kun ylivoi-
mainen asiakashyoty kotimarkkinoilla tunnetaan, on hyvé muistaa, etté se ei valt-
tdmatta ole kilpailuvaltti kansainvélisilla markkinoilla tai sovi sinne aina sellaisen

ja voi siis asettaa lisavaatimuksia kilpailukyvylle. (Aijé 2008, 61-66, 73.)

Ulkoisilla ja siséisilla kynnystekijoilla eli kriittisilla menestystekijoilla tarkoite-
taan asioita, joissa yritys ei pysty olemaan kilpailijoitaan parempi, mutta joissa
sen tulisi pystyd samaan kuin ne. Voi siis riittdd, ettd on menestyksen kannalta
asiakkaalle vahemman térkeissa asioissa yhta hyvé kuin kilpailijansa, mutta jossa-
kin merkittavassa asiassa parempi. Aijo mainitsee esimerkkina (2008, 70), etti
sisdisten kynnystekijoiden ollessa teho, luotettavuus ja kestavyys, voivat ulkoiset
olla laatu, toimitus ja huolto. Eli jos kilpailijan toimitus ja huolto ovat selkeésti
parempia, voi yritys kompensoida tilannetta selvésti paremmalla kestavyydella ja
luotettavuudella. Han antaa myos esimerkin hintaerojen toleranssista. Toleranssil-
la tarkoitetaan t&ssé sitd, miten suuria eroja asiakas on valmis hyvaksymaan kil-
pailevien tuotteiden / palveluiden ominaisuuksien kesken. Eli jos yrityksen yli-
voimainen asiakashyoty on Kkilpailijaa selkedsti parempi, mutta tuote kalliimpi,
niin yrityksen tulee selvittdd, kuinka paljon korkeamman hinnan asiakkaat vield
hyvéksyvét ja voiko yritys kompensoida korkeampaa hintaa vaikkapa paremmalla
palvelulla. (Aij6 2008, 69-70.)



12

3 KANSAINVALISTYMISEN OPERAATIOMUODOT

Operaation valinta viittaa yleensa siihen, miten yritys haluaa palvella ulkomaisia
asiakkaitaan, kuinka nopeasti yritys haluaa kansainvélistyd seka mika on lasné-
olon sitovuustaso (satunnainen vai jatkuva) kohdemarkkinoilla. Yritysosto on no-
pea, mutta kallis vaihtoehto, kun taas luonnollinen kasvu vaikkapa tytaryrityksen
muodossa on yleensa hitaampaa, mutta edullisempaa. Palvelut, jotka vaativat las-
naoloa markkinoilla, edellyttdvét puolestaan usein omaa paikallisorganisaatiota tai
palvelukonseptin lisensointia paikallistoimijalle. Eri operaatiomuotojen hyvien ja
huonojen puolien seké soveltuvuuden tunteminen on hyva apuvaline kansainvalis-
tymisstrategiaa mietittdessa. (Ahokangas & Pihkala 2002, 24-27.)

Johtamisen nakokulmasta yrityksen olisi tarkoituksenmukaista miettid, mit4 kan-
sainvalistymiseen tarvittavia resursseja se tai sen yhteistydkumppanit omaavat, ja
peilata jo olevia ominaisuuksiaan eri operaatiomuotojen vaatimuksiin: niita ovat
kielitaito, markkinointitaidot, yhteistyoverkostot, jakelutiekanavat, kohdemaan
kulttuurituntemus ja ylipddnsa kokemus viennistd. Strategisesta nakokulmasta
tarkasteltuna yritys arvioi tarvitsemiaan panostuksia ja sitoutumista (l&sndolon
tarve ja resurssien sitovuus kohdemaassa), operaatioiden sisaltamia riskeja, kont-
rolloitavuutta seka niiden mahdollistamaa voittopotentiaalia suhteessa valitse-
miinsa vientioperaatioihin. (Ahokangas & Pihkala 2002, 24-27, 59; Vahvaselka
2009, 71). Tarked tekija on myos informaation saatavuus loppuasiakkaista (huono
kontrolloitavuus: suora ja epasuora vienti, hyva kontrolloitavuus: oma vienti),
joilla yritys pyrkii vaikuttamaan asiakkaisiinsa ja markkinoihinsa seka kehitta-
maan prosessejaan. (Ahokangas & Pihkala 29-56, 59-60.) Téassa opinnaytetydssa
operaatiomuodot on ryhmitelty Ahokangas & Pihkalan mukaan vientioperaatioi-

hin, tytaryhtidoperaatioihin, yhteistydoperaatioihin ja internet-operaatioihin.
3.1 Vientioperaatiot — toiminnan kontrollointi kotimaasta kasin

Kansainvélistymismuotona vientioperaatiot ovat laajalti kaytettyja ja jokainen
niista sisaltdd omat hyvét ja huonot puolensa. Epdsuorassa vientitoiminnassa (In-
direct Export) kaytetdan kotimaisia vélikésid, jolloin kaikki liiketoimet voidaan

hoitaa kotimaan valuutalla. Oma vienti tarkoittaa sitd, etta tuotteet toimitetaan itse
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lopullisille ulkomaisille asiakkaille, kun taas suorassa viennissa (Direct Export)
jakelun ja markkinoinnin loppuasiakkaille hoitavat ulkomaiset vélikadet. Vien-
tioperaatioiksi lasketaan myos sisdanpdain kansainvalistyminen seké niin sanotut
kolmannen osapuolen (edustaja / partneri) kautta tapahtuvat operaatiot lisensointi
ja franchising. (Ahokangas & Pihkala 2002, 29, 38-39.)

3.1.1 Palveluvienti

Palveluvienti on palvelujen myymistd ulkomaille tuotantomaasta kasin, mutta ti-
lapdista siirtymaa ulkomaille voi silti tapahtua. Palveluja voidaan vieda materiaa-
lisessa muodossa (ulkoinen muisti / paperiraportti), matkustavan henkilon vélityk-
selld, toimittaa kokonaan ICT-verkostoja ja — ratkaisuja apuna kayttden tai niin-
kin, ettd asiakas matkustaa palvelun luo. (Tekes, Palvelujen kansainvalistymisen
muodot ja polut 2009, 17 ja 19.) Palveluvienti on usein omaa vientia eli vélitonta
vientig, jossa ei ole valikasid, vaan palvelu kohtaa asiakkaan suoraan myyjan
kautta.

Vahvaselké esittda (2009, 21), ettd erityisesti tietointensiivisilla kapean sektorin
aloilla on kansainvalistyttdva nopeasti ja useammalle avainmarkkina-alueelle sa-
maan aikaan. Vientitoimintaprosessissa yrityksen on mietittdva haluaako se kas-
vaa kotimaassa vai ulkomailla, minne ja mill& tavalla se vie sekd mika on toimin-
nan alkaessa haluttu markkinointistrategia ja miten sitd kehitetddn jatkossa. Nain
edetessdan yritys huomioi mahdollisten kohdemaiden olosuhteet ja tarkastelee

vientitoimintaansa maakohtaisesti. (Ahokangas & Pihkala 2002, 30.)
3.1.2 Sisdanpain kansainvalistyminen

Ty0- ja elinkeinoministerion (TEM) mukaan sisdénpdin kansainvélistyminen eli
inward-toiminta on kansainvalisten toimijoiden (yritysten, yhteisdjen ja osaajien)
hakeutumista, sijoittumista ja sijoittamista Suomeen ja yhteistydhon suomalaisten
toimijoiden kanssa. Sen yksi osa-alueista on Invest in -toiminta, joka tavoittelee
yritysten Suomeen suuntautuvia investointeja. Ahokangas & Pihkalan mukaan
yrityksen ensimmaéinen kansainvélistymisen muoto on tyypillisesti ostotoiminta.

Ostajan on siis itse suoraan, ilman valikésia, yhteydessa ulkomaiseen valmistajaan
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tai tahoon, jotta todella voidaan puhua kansainvalistymisesta. Yrityksen sis&an-
pain kansainvélistyminen voi tapahtua esimerkiksi sen halusta ostaa teknologiaa
tai palveluja ulkomailta (halvempi hinta tai parempi saatavuus), laajentaa omaa
tuotevalikoimaansa tai rajoittaa Kilpailua ajatellen ulkomaisten kilpailijoiden tuloa
kotimarkkinoille. (Ahokangas & Pihkala 2002, 27 ja 29.)

Myos palveluyritys voi kansainvalistya sisaanpéin. Tallgin kyse on yleensa palve-
luviennin sijaan kansainvalistymiseen johtavasta toiminnasta, joka ei kuitenkaan
varsinaisesti ole vield palveluvientid. Téllaista toimintaa ovat a) ulkomaisten asi-
akkaiden palveleminen kotimaassa (erityisesti KIBS-alojen suosiossa oleva kan-
sainvalistymispolku), b) toimiminen osana ulkomaista ketjua tai kansainvalista
verkostoa (uudet ideat, verkostot, kontaktit, mahdollinen liikekumppanuus), c)
ulkomaisten asiantuntijoiden rekrytointi omaan organisaatioon (esimerkiksi kan-
sainvalisten valmiuksien kehittdminen teknologiayrityksessa tai hoivayrityksessa)
sekd d) omaa ydintoimintaa tukevien palvelujen tai palvelun osien ostaminen ul-
komailta tai niiden tuottaminen ulkomaisessa tytaryhtiossa, eli niin sanottu offsho-
ring eli palvelujen etatuotanto (esimerkiksi puhelinkeskukset). Asiakkaan liikku-
minen palvelun luokse on vield toistaiseksi yleisempaa matkailun ja turismin alal-
la. (Tekes, L&dhde C /2009, 18-19, 30-31; Tem, Lahde A, 30-31.)

3.1.3 Lisensointi

Kun yritys haluaa hyddyntaa tuote- tai palveluinnovaatiotaan globaalisti voimava-
rojen (tietotaito, taloudelliset resurssit, henkiléstomaara) siihen kuitenkaan riitta-
mattd, on lisensointi sille hyva vaihtoehto. Kansainvalisessa lisensoinnissa yritys
myy oikeuden kayttdd omistamaansa immateriaalista eli aineetonta oikeutta ulko-
maiselle yritykselle. (Vahvaselka 2009, 75; Ahokangas & Pihkala 2002, 38.)

Vahvaselké (2009, 75) lukee immateriaalioikeuksiin tuotteeseen tai valmistukseen
liittyvén tiedon, kuten patentin, tavaramerkin, mallisuojan, tietotaidon tai tekijan-
oikeuden. Myytéva lisenssi voi olla eksklusiivinen eli yksinoikeudellinen lisenssi
tai ei-eksklusiivinen lisenssi, jossa samaa teknologiaa tai osaamista on myyty use-
alle eri ostajalle. Ostaja saa lisenssisopimuksen mukaisesti valmistaa ja myydé

myyjayrityksen tuotetta tai palvelua kotimaassaan sovitun maarén sovitulla hin-
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nalla ja rajatulla alueella. Saadakseen myyntioikeuden ostaja maksaa myyjayri-
tykselle korvausta, joka on sovitusti kertamaksu, etukateismaksu, aloitusmaksu tai
vuotuinen rojalti eli tekijanoikeusmaksu. Rojaltin maara voidaan sitoa ostajan lii-
kevaihtoon, myyntimé&ariin tai muihin vastaaviin asioihin, jotka ovat selkedsti mi-
tattavissa. Maksukaytannén valinnassa tulisi huomioida erityisesti sopi-
musosapuolten strategiat, maan lainsdadanto ja sopimuskaytannét, joiden mukaan
yritykset toimivat. Sopimuksessa olisi hyva tulla ilmi sen sisélto, hinta, tuotannon
/ palvelun vaiheet, laadun valvonta, markkinointi ja imago. (Ahokangas & Pihkala
2002, 38; Vahvaselké 2009, 75.)

Suomalaisyrityksilla on palvelulisensointia muun muassa tutkimuksen, kehityk-
sen, tekniikan seka suunnittelun aloilla. Lisensointia harkitsevan yrityksen tulee
perehtyd hyvin kohdemaansa lainsaddantoon, silla joissakin maissa lisensointi
operaatiomuotona on jopa mahdotonta toteuttaa immateriaalisten tuoteoikeuksien
puutteellisista omistussuojista johtuen. Tuotteen suojaaminen on tarke&é etenkin
ohjelmistotuotteiden kohdalla. Perinteisia tapoja suojata tuote ovat sopimusteitse
suojaaminen seka patentointi eli julkaisemalla tunnetuksi tehty omistusoikeus.
(Ahokangas & Pihkala 2002, 34-35, 38; Tilastokeskus, Lahde C.) Immateriaa-
liosaaminen voidaan liittdd valmistettavan ja myytdvén konkreettisen tuotteen

osaksi tai lisensoida se vastiketta vastaan ostajaosapuolelle.

Ahokangas & Pihkalan (2002, 35) mukaan immateriaalioikeuksissa voidaan ta-
loudellisesti hyddyntaa kolmenlaisia lisenssejd, joilla jokaisella on omat erityis-
piirteensd: Teknologialisenssit kattavat keksinnot, liikesalaisuudet, osaamisen,
luottamuksellisen tiedon, teknisen materiaalin tekijanoikeuden (ohjelmistot, tieto-
kannat, kayttoohjeet) ja piirilevyjen layoutin. Kaksi muuta lisenssityyppia ovat
julkaisu- ja viihdetoimintaan liittyvat lisenssit seka tavaramerkkeihin ja kaupan-

kayntiin liittyvat lisenssit.
3.1.4 Franchising

Franchising eli luvakkeen myynnin kautta kansainvélistyminen on standardoidun
liiketoimintakonseptin myymista ja ostamista ja operaatiomuotona lisensoinnin

tyylinen. Franchising vaatii vdhemmaén l&sndoloa ja toiminnan kontrollia kohde-
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markkinoilla kuin ulkomaiset investoinnit, mutta puolestaan enemman l&sndoloa
kuin palvelujen vienti. Liikekumppaneiden tiiviimpi yhteisty0 lisensointiin verrat-
tuna liséa liiketoimien sujuvuutta. Lisensoinnin tavoin sopimus on hyvin keskei-
nen osa franchisingia, silla vain sita kautta myyja takaa itselleen tekijanoikeuden
kehittdmadnsa liiketoimintakonseptiin ja sen tuottoihin. Sopimuksessa sovitaan
luvakkeen myyjéan ja ostajan vastuut, oikeudet ja maksut (aloitusmaksu, rojaltit,
markkinointimaksut). Sopimusta tehtdessa myyjdorganisaatio on alansa asiantun-
tijana usein vahvemmassa asemassa ostajaosapuoleen néhden ja ostajan tuleekin
olla tarkkana, mitk& ehdot han hyvaksyy. Ostajan etujen kaanteisend puolena on

usein rajattu paatoksentekovastuu ja oman imagon luomisen mahdottomuus.

Halu kansainvalistymiseen ja jakeluverkkojen laajentumiseen, laajemmat markki-
nat, globaali maine ja tunnettuus ovat franchisingin vetonauloja. Ostajan eduksi
franchising tarjoa melko nopean reitin vakaaseen liiketoimintaan ja keinon karttaa
yrityksen aloitukseen liittyvid riskeja ja kompastuskivid. Tunnettu brandi, koulu-
tus, taloudellinen tuki ja valmiit resurssiensaantikanavat ovat ostajan lisdksi myos
myyjan etuja. Petaamalla mahdollisimman hyvét ldhtékohdat ja onnistumismah-
dollisuudet aloittelevalle franchising-yrittajalle myyjdorganisaatio varmistelee
omaa positiivista tulostaan. YKksi suuri haaste on toteuttaa paikalliset tuote- ja pal-
velumuunnokset eri kulttuureja kunnioittaen jarjestelman imagon siitd kuitenkaan
karsiméattd. (Ahokangas & Pihkalan 2002, 39-41; Tekes, Lahde C / 2009, 17 ja
19; Vahvaselké 2009, 76.)

3.2 Tytéaryhtidoperaatiot

Ulkomaiset investoinnit ovat suoria investointeja ja siitd seuraavaa kokonais- tai
osaomistuksen avulla saavutettua pysyvaa (laajentunutta) lasndoloa ulkomaisilla
markkinoilla. Yleisimmissa suorainvestointimuodoissa sivutoimistoissa ja tytaryh-
tidissé yrityksellda on hyvé kontrolli liiketoimiin ja vahva lasn&olo toiminnan yti-
messa. (Tekes 2009, 17, 19.) Tytaryhtio on termind rinnakkainen késitteen ulko-
mainen suorainvestointi (FDI = Foreign Direct Investments) kanssa ja siind on
aina kysymys padomasijoituksesta kotimaassa tai ulkomailla. Jotta voidaan puhua
tytaryhtiostd, tulee yrityksen johtaa ja hallinnoida tytaryhtiotdédn saannollisesti ja

sen omistusosuuden olisi oltava vahintddn 10 %. Tilanteessa, jossa emoyhtio
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omistaa vahintadn 50 % tytaryhtion osakepadomasta ja/tai aanivallasta on tytaryh-
ti6 emoyhtion kontrolloima yksikkd, mutta aina kuitenkin oma erillinen, juridinen
yksikkonsa. Tytaryhtion monipuoliseen toimenkuvaan voivat lukeutua muun mu-
assa ostotoiminta ja varastointi, omistus, myynti, myynninedistaminen, markki-
nointi, tuotekehitys, tuotteiden kokoonpano, tuotanto, huolto sek& rahoituksen jar-
jestaminen. Pakko voi olla yksi syy tytaryhtion perustamiseen, silla kohdemaassa
toimiva tytaryhtié voi joissakin maissa markkinoille paasemisen ehtona. (Aho-
kangas & Pihkala 42-43; Serist6 2002, 118.)

Tytaryhtié voi olla emoyhtionsd toiminnallinen kopio, jolloin se toteuttaa pie-
nemmassé mittakaavassa ja rajatulla alueella samat perustehtavat kuin emoyhtio,
tai se voi olla myods toiminnallinen jatke, jolloin se toteuttaa yhtd tai useampaa
rajattua toimintoa, kuten myyntid, markkinointia ja teknista tukea emoyhtién hoi-
taessa tuotannon ja hallinnon puolen. Myos erityisen ja erillisen tehtavan toteutus
omalla markkina-alueella on mahdollista tytaryhticlle esimerkiksi tilanteessa, jos-
sa kaytdnnon ongelmien tai markkinatilanteen vuoksi asioiden hoito emoyhtion
kotimaassa ei ole mahdollista. Tytaryhtiétoiminta voidaan aloittaa perustamalla
tytaryhtio, ostamalla jo toimiva yritys kohdemaasta tai perustaa yhteisyritys yh-
dessé kotimaisen tai kohdemaan partnerin kanssa. Kansainvalistyd voi myos yri-
tysostojen ja fuusioiden eli yhdistymisten kautta. (Ahokangas & Pihkala 2002, 43
ja45-47.)

a) Tytaryrityksen perustaminen / Green Field Operation vaatii emoyhti-
6ltd monia asioita. Sen tulisi huomioida hankkeen vaativuus niin liiketoiminta-
osaamisen, talouden, investointien, hankintojen, henkilostén, kannattavuuslaskel-
mien kuin asiakkaiden tiedottamisenkin kannalta. Etabloitumien on liséksi oltava
pitkan aikavélin tavoitteisiin perustuva strateginen paatds. Muihin sopimusoperaa-
tioihin verrattuna tytaryrityksen perustamisen lahtékohtina ovat paremmat tuotto-
odotukset ja vaikutusmahdollisuudet. Vaikka alku ei aina olekaan taloudellisesti
kannattavaa, pystyy tytaryritys tuottamaan lisdarvoa emoyhtiolle ja yrityskokonai-
suudelle ajan kanssa. Arvoa tuo myds alusta alkaen itse oman imagon ja strategian
mukaisesti rakennettu yritys. Tytaryritys avaa yritykselle paremmat suhteet koh-

demarkkina-asiakkaisiin, ja sitd myoten informaatiokanavatkin ovat suorempia.
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Tytaryhtion perustamisessa on my0s riskinsa sijoitusten sekd henkilostd- ynné
muiden resurssivaatimusten suhteen ja kiintedt kustannukset ovat oletettavasti jo
alkujaankin suuremmat. Pitkalla aikavalilla tytaryritys on kuitenkin edullisempi
ratkaisu kuin sopimusoperaatiot. Tiedollisesti ja taidollisesti tytaryhtion perusta-
minen on yksi vaativimmista operaatiomuodoista. (Ahokangas & Pihkala 2002,
43-44; Seristd 2002, 118-121.)

b) Tytaryrityksen ostaminen / Acquisition on hyvéa vaihtoehto sille, joka
mielii menestya nopeasti kansainvélisilla markkinoilla ja saada toiminta mahdolli-
sesti plussan puolelle jo alkuunsa. Parhaimmillaan osto takaa toimivan organisaa-
tion ja jakelukanavat, valmiin infrastruktuurin yritystoiminnalle seka asiakaskun-
taa ja markkinaosuutta. Yritysoston motiiveja ovat sijainti, laajentuminen, tarve
hankkia puuttuvaa osaamista tai muuten paikata puutteita omassa toiminnassa.
Hankaluutena yritysostossa voi olla emoyrityksen strategiaan sopivan ja kohtuu-
hintaisen kohdeyrityksen I6ytdminen. Eri maiden ja yritysten véliset kulttuurierot
ovat myds huomionarvoinen seikka henkildstdjohtamisen viedessa yritysfuusioi-
den ongelmalistan karkipaikkoja. Kahden yrityksen integraatio on prosessina vaa-
tiva, ja se on syyta suunnitella huolellisesti ja hyvissa ajoin. Kaupan ehdoista kan-
nattaa keskustella ja pyrkia sisallyttdméan siihen entiset tyontekijat ja heidan
omaamansa tietotaito. (Ahokangas & Pihkala 2002, 44; Serist6 2002, 123-125)

Verrattaessa tytaryrityksen perustamista ja ostoa keskenadan saattaa Ahokangas &
Pihkalan (2002, 44-45) mukaan yritysosto olla parempi ja nopeampi toiminta-
muoto tarvittavan suunnitteluajan ja investoinnin takaisinmaksuajan suhteen, mut-
ta toisaalta kansainvélisten fuusioiden ongelmat ja riskit tasoittavat kuitenkin vaa-
kaa. Seristd (2002, 125) puolestaan painottaa, etta yritysostoissa joudutaan usein
kilpailemaan hinnasta muiden ostajaehdokkaiden kanssa, jolloin se voi nostaa yri-
tysoston hintaa. Lisdksi Serist0 toteaa yrityksen arvon maéarittelynkin olevan oma
haasteensa. Vertailukohtana h&n mainitsee tytaryhtion perustamisen eduksi sen,
ettd yrittdja saa itse paattdd yrityksen koosta ja sijainnista ja toiminnan laajetessa

kasvattaa investointien maaraa hallitusti.
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C) Yhteisyrityksestd eli Joint Venturesta puhutaan, kun tytaryrityksen
omistus ei ole kokonaan omassa hallinnassa. Omistusosuudet voidaan jakaa kol-
meen kategoriaan: enemmistéomisteisiin, 50-50-suhteessa omistettaviin ja vé-
hemmistdomisteisiin, joista suomalaiset suosivat joko taysin omia tai enemmisto-
omisteisia. Tdma johtunee siitd, ettd omistusosuuden kautta saatava kontrolloita-
vuus koetaan ilmeisen tarkeand. Yhteisyritys voidaan perustaa tai ostaa partnerin
tai partnereiden kanssa ja tyypillisesti tdhan ratkaisuun johtaa resurssien puute,
kustannusten véhentdminen, riskinjako partnerien kesken, kehittymattéman lain-
saadannon kiertdaminen (esimerkiksi kehitysmaissa), paikallisen imagon hankki-
minen sekd kohdemaan erityispiirteistd, kuten asiakkaista tai lainsdadanndosta op-
piminen. Yhteisyritys voi olla kansainvalistymisen polulla askel kohti kokonais-
omisteista tytaryhtiota. (Ahokangas & Pihkala 2002, 45; Seristd 2002, 125-126.)

Hyvien partnereiden 16ytdminen vaatii aikaa ja resursseja ja heidan kanssaan voi
lisaksi ilmetd kulttuurillisia, johtamisperiaatteellisia, tavoitteellisia tai strategisia
nakemyseroja. Muiksi yhteisyrityksen haastekohdiksi Ahokangas & Pihkala
(2002, 45) listaavat aikaa vievat neuvottelut, yhteistydsta sopimisen seka toimin-
nan kontrolloitavuuden (etenkin vahemmistéomistajan nakokulmasta). Lisaksi he
painottavat oman osaamisen suojaamisen olevan tarkeda etenkin aloilla, joilla ta-
pahtuu jatkuvia nopeita teknisid muutoksia. Osaamista voidaan suojata oman
omistuksen liséksi partnerien kanssa tehtéavien lisenssi-, koulutus- tai yhteistydso-

pimusten kautta.
3.3 YhteistyGoperaatiot

Kun yritykset tekevét yhteisty0td jakamatta kuitenkaan osakkeitaan, kutsutaan
toimintaa yhteissopimusyritykseksi, kun taas liikekumppanien jakaessa riskit ja
osakepddoman on kyseessd yhteisosakkuusyritys. Yhteisyrityksen omistaja on
osaltaan emoyhtio ja osaltaan yksi tai useampi paikallinen tai kolmannen maan
yksityisyritys. Suuremmat voimavarat, parempi neuvotteluvoima sek& kaupan es-
teiden (esimerkiksi tullien ja verojen) voittaminen yhteisty6lla voidaan lukea yh-
teisyritysten eduiksi. Yhteisyritykset ovat erillisid, oman imagonsa omaavia osa-
puolia, jotka pyrkivét toiminnallaan yhteisiin tavoitteisiin ja joiden toiminta voi

olla kotimailta ulkomaille tai toisin pain. Rahavirroilla voidaan siirtd4 sek& kus-



20

tannuksia ettd tuottoja ja omistusosuuksia voidaan yhdistéé tai jakaa osapuolten
kesken. Yhteisyrityksessd johtaminen, kontrolli ja koordinointi ovat yhteisia ja
toiminnalla tahdataan pitkakestoiseen yhteistyohon, jonka kannattavuuteen jokai-
nen osapuoli tahollaan vaikuttaa. Yhteistyboperaatiomuotoja ovat erilaiset allians-
sit, projektioperaatiot, johtamis- ja teknologiansiirtosopimukset seka yhteisyrityk-
set. Yhteisty6 voi sisaltdd mitéd vain operaatiomuotoja, kaksi tai useampia osapuo-
lia, mitd tahansa yrityksen toimintoja, kaikenkokoisia kotimaisia ja ulkomaisia
yrityksid. (Ahokangas & Pihkala 2002, 48; VVahvaselka 2009, 81.)

3.3.1 Allianssit

Allianssi on sopimuspohjalta syntyvé kahden tai useamman (kilpailevankin) yri-
tyksen tai niiden tietyn erityisintressin / toiminnon valja liittouma. Se voidaan pe-
rustaa jonkin riskin alentamista tai jakamista varten, uuden standardin luomiseksi,
markkinapeiton kattavuuden maksimoimiseksi, globaalin asiakaspalvelun paran-
tamiseksi, yhteistarjousten tai yhteishinnoittelun (kartelli) luomiseksi tai tuoteke-
hityssaavutusten jakamiseksi. Allianssitoimintoja 16ytyy esimerkiksi osto- ja
myyntitoiminnan, kuljetuksen, huollon, tutkimuksen, markkinoinnin, rahoituksen,
hallinnon ja kehityksen alalta. Tarkoitusperdna voi olla pitkdaikainen yhteistyo,
mutta toisaalta allianssit usein tulevat ja menevét palveltuaan muutaman vuoden.
Oleellista allianssissa on, etta sen osapuolilla on toisilleen annettavaa ja etta ne
ovat yhdessé kilpailukykyisempié kuin yksin. Allianssiyhteistydssa on haastavaa
I0ytaa sopiva tasapaino sijoitettua ja siis sidottua padomaa vastaan, mutta kaytan-
nossa panostuksia on hankala verrata esimerkiksi tilanteessa, jossa toinen on si-
joittanut taloudellista ja toinen henkistd padomaa. Allianssia kaatavia voimia voi-
vat olla osapuolten epayhtendinen neuvotteluvoima tai liian erikokoiset yritykset.
Tyypillinen esimerkki kotimaisesta allianssista on vientirengas, jota voidaan pitaa
vienti- tai sopimusoperaatiomuotona. Se on ryhma yrityksid, jotka pyrkivat yhdes-
s& avaamaan yritysryhmansé tuotteille tietyn markkina-alueen tai asiakasryhman.
Haasteina ovat yhteisten tavoitteiden I6ytdminen, operatiivisen toiminnan johta-
minen ja organisointi sek& kulujen ja tuottojen jakaminen. (Ahokangas & Pihkala
2002, 49-50; Seristd 2002, 128-130; Vahvaselka 2009, 77.)
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3.3.2 Projektivienti

Projektivienti on vientitoimintaa, jossa keskitytaan yksittaisten kokonaisuuksien
tai niiden osien toteutukseen / toimittamiseen yksin tai yhdessa muiden yritysten
kanssa ja sen tarkoituksena ei yleensa ole etabloitua pysyvasti kohdemaahan tai
laajentaa varsinaisesti toimintaa siell&. Projektivientia tapahtuu perinteisesti teolli-
suusrakennuksen alalla, mutta sit4 tapahtuu my6s muun muassa markkinoinnin,
asiantuntijuuden, johtajuuden, taiteen ja viihteen alalla. Asiantuntijayrityksissa
vientitapahtumassa ei aina liiku henkild (asiakas tai asiantuntija), vaan rajan yli
voi liikkua pelkk&é dataa: Esimerkiksi jokin ohjelma tai tiedosto tai palveluna
tehdyt kotisivut. Projektivientid voidaan ajatella viennin ja ulkomaisten investoin-
tien valimuotona ja siina viety on allianssiin verrattuna yhteistyon laheisyys ja lii-
ketoimintasuhteen syvyys pidemmalle. Projektin kulusta on kerrottu tarkemmin
liitteessa 5. (Ahokangas & Pihkala 2002, 48, 51; Seristt 2002, 130; Tekes, Lahde
C, 17-19; TEM, Léahde A, 36.)

Ongelmakohtia projektioperaatioissa ovat usein rahoituksen (kustannukset, mak-
suehdot, aikataulut) jarjestaminen, partnereiden ja alihankkijoiden johtaminen,
yleensékin projektikaupan osaaminen, ja joskus myods poikkeava lainsaadanto.
Projektioperaatiot voidaan jakaa kolmeen kategoriaan, jotka ovat osaprojekti, ko-
konaisprojekti ja lisatty kokonaisprojekti; niista on tarkempi selvennys liitteessé 6.
(Ahokangas & Pihkala 2002, 52-53; Seristd 2002, 131-132.)

3.3.3 Teknologiansiirtosopimukset ja johtamissopimukset

Teknologiansiirtosopimukset ovat laajasti katsottuna mitd vain tekniikan, osaami-
sen tai tiedon vaihtamista organisaatioiden kesken. Lisensointi, yhteisprojektit,
patenttien osto ja muu suhteellisen muodollinen toiminta voidaan lukea teknologi-
an siirroksi. Teknologiansiirtosopimukset ja kansainvéliset johtamissopimukset on
mahdollista ryhmitelld joko omiksi operaatiomuodoikseen tai yhteistyboperaatio-
muodoiksi, ja ne liittyvat usein jonkin toisen operaatiomuodon kayttoon. Yrityk-
sen tarve uudistaa tietotaitoaan muutoin kuin tydntekijavaihdoksilla on tyypillinen
syy ryhtya teknologiansiirtoon, silla sen avulla yritys saa kasvatettua pitkalla ai-

kavalilla kykyaan tuotteiden tuottamisessa ja prosessien kehittdmisessa suurem-
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maksi kuin vain omaa toimintaansa kehittdmalla. Haasteina voivat olla eri maiden
erilaiset toimintatavat, lainsaadantd teknologian suojaamisen ja siirron suhteen,
tariffimaéraykset, alalle paasyn esteet, siirrettdvan teknologian ja osaamisen hin-

noittelu ja uuden yksikon perustaminen. (Ahokangas & Pihkala 2002, 53-56.)

Johtamissopimuksessa on yleistd, ettd yrityksen operatiivinen kontrolli, kuten yri-
tyksen yleisjohto, tekninen johto tai markkinointijohto siirretd&dn sopimuksella toi-
sen, kansainvélisen osapuolen tehtdvaksi maksua tai palkkiota vastaan, kun taas
puhtaassa johtamissopimuksessa omistus ja operatiivinen johto pidetaan erillaan.
Teknologiajohtajuus voidaan siirtad paikallista kumppania kansainvalistymiskave-
riksi hakevalle ulkomaiselle yritykselle maksua vastaan, johtamissopimuksella.
Ulkomainen yritys voi tarjota strategisia yhteistyon muotoja, kuten teknologiali-
sensseja, patentteja, rahoituspanoksia, omistusjarjestelyja (kuten véhemmisto-
osakkuus), tai yritykset voivat paétya jopa yritysostoon tai yhteisyritykseen. Koh-
demaan lait, viranomaismaaraykset sekad poliittiset ja taloudelliset riskit voivat

sysata yritystd johtamissopimuksen valintaan.

Yleisesti johtamissopimuksessa on huomioitava sopimuksen tavoitteet ja sisalto,
sopimuksen kestoon ja paattymiseen / paattamiseen liittyvat ehdot, palkkion suu-
ruus, osapuolten rahoituspanokset, komennukseen liittyva johtajakoulutus, muka-
na seuraava osaaminen ja teknologian siirto sek& kohdemaan laki. Joskus johta-
missopimuksessa kdy kuten lisensoinnissa, ettd yritys huomaa sopimuskauden
paatyttya kouluttaneensa itselleen Kilpailijan. (Ahokangas & Pihkala 2002, 53 ja
55-56.)

3.4 Internet-myynti

Internet-myynti on vélitontd myyntia ja kanava, jota kautta yritys voi kansainva-
listyd ilman suuria investointeja — etenkin jos kyseessa on digitaalisesti siirrettavat
tuotteet, kuten pelit, ohjelmistot tai lisenssit. Suora asiakaspalaute ja valiton mak-
su oston yhteydessd ovat internet-myynnin etuja ja nopeuttavat kommunikointia
asiakkaan ja myyjan valilla. Internet alentaa yrityksen markkinointikustannuksia
ja markkinoille paasyn kynnysté ja tarjoaa tasavertaisemmat mahdollisuudet myds

pienelle yritykselle tuoda esiin osaamistaan ja innovaatioitaan globaaleilla mark-
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kinoilla. Laajentuva internetkauppa lisad palvelua ja tarjontaa, mutta myos kilpai-
lua kaupoista ja asiakkaista. Asiakkaiden tuntemus tuotteista ja toimittajista kas-
vaa ja nakyvyys ja kilpailijoista erottuminen on suuri haaste. (Ahokangas & Pih-
kala 2002, 56-58; Vahvaselka 2009, 74.)

Verkkoliiketoiminta mahdollistaa sahkdisen kaupankaynnin 24/7, mutta myos tu-
kee keskittymisstrategiaa tietyille pienillekin markkinoille, tasoittaa hintaeroja eri
markkinoiden vélill&, vahentaa riippuvuutta vientiagenteista ja muista véalimiehista
sekd tukee aiempien markkinointikontaktien yllapitoa ja jalkimarkkinointia.
Verkkoliiketoiminnan vaatimia resursseja punnittaessa on hyvd muistaa, etta jot-
kut oheispalvelut ja markkinointi saattavat vaatia konkreettista lasndoloa kohde-
markkinoilla. Varman tavaran- tai palvelutoimituksen taatakseen on yrityksen
tunnettava eri maiden saately- ja tullitoiminnan periaatteet. Internet voi olla teho-
kas kansainvélistymiskanava yrityksen muiden myynti- ja informaatiokanavat ol-
lessa tehottomia, markkinat hajanaiset, mittakaavaedut toimialalla minimaaliset,
tuotteet nopeasti kuluvia / lyhyen elinkaaren omaavia, kun asiakkaat ovat valmiita
toimimaan internetin kautta tai kun kanava muuten sopii yrityksen muihin operaa-
tiomuotoihin. (Ahokangas & Pihkala 2002, 57-58; Vahvaselkd 2009, 74.)

3.5 Yhteenveto operaatiomuodoista

Kukin operaatiomuoto siséltdd omat etunsa, haasteensa ja riskinsd. Monipuolinen
yritys erilaisine segmentteineen ja markkina-alueineen vaatii usein useamman
operaatiomuodon palvellakseen asiakkaitaan kattavasti. Eri operaatiomuotojen
valinen yhteensopivuus seké keskindinen tdydentavyys, koordinoitavuus ja johdet-
tavuus vaihtelevat. Yrityksen tavat ja tavoitteet voivat el& tilanteissa, joissa esi-
merkiksi taloudelliset olosuhteet, asiakaskunta tai yrityksen intressit ovat muuttu-
neet ja silloin vanhan operaatiomuodon voi korvata uusi, joka palvelee paremmin
yrityksen nykyisié tarkoitusperid. Operaatiomuodon vaihto ei kuitenkaan véltta-
mattd aina ole mahdollista tai se voi olla hyvin vaikeaa, eli joskus yrityksen on
muutostarpeistaan huolimatta jatkettava vanhalla linjalla ja sopeuduttava vallitse-
viin, muuttuneisiin olosuhteisiin. (Ahokangas & Pihkala 2002, 59-60.)



24

4 PALVELUYRITYKSEN KANSAINVALISTYMINEN

Palvelu on toimintaa tai toimintojen yhdistelmaa, jonka palveluntarjoaja toteuttaa
vuorovaikutuksessa asiakkaan kanssa vastatakseen asiakkaan tarpeeseen. (Termin-
fo 1/2010.) Palvelutuotteen keskeisiksi ominaispiirteiksi Karhu (2002, 119) listaa
palvelun aineettomuuden, asiakkaan osallistumisen sen tuottamiseen sek& mahdol-
lisuuden palvelun asiakohtaiseen mukauttamiseen. Palvelu ei valttamatta ole fyy-
sinen (se voi olla esim. haju-, tunto-, tai kuuloaistikokemus), mutta kokemus voi
olla kuitenkin fyysinen (hieronta, liikuntapalvelu, seurapalvelu, kaveripalvelu tai
kotihoito). Asiakas siis ostaa oikeuden kayttaa palvelua tietyn ajan, mutta ei omis-

ta sita.

Artikkelissaan Kovaa faktaa (Kauppapolitiikka 29.10.2013) Riia Jarvenp&éa muis-
tuttaa, ettd yha useammat palvelut voidaan tarjota digitaalisessa muodossa ja niita
voidaan siirtad ja varastoida, mistd johtuen palvelu tapahtuu véhenevissa maarin
kasvokkain. Esimerkiksi tietojenkésittelyyn liittyvié tuotteita tai viihde- tai terve-
yspalveluita on niin ikd&n mahdollista paketoida vientituotteiksi. Kerran tuotettua
palvelukonseptia tai ohjelmistoa on helppo monistaa ja lisékustannukset ovat
yleensa alkuperaiseen tydpanokseen nahden varsin pienet. Téllaista toimintatapaa

voidaan kutsua myos palvelun tuotteistamiseksi (aiheesta liséa kappaleessa 5.4.).

Palvelu voi olla joko kokonaan oma erillinen suoritteensa tai jonkinlaisessa yh-
teydessé tavarakauppaan. Molemmissa tapauksissa se on markkinoinnin kilpailu-
keino. Tavarakaupan ollessa kyseessd palvelu voi olla péd&osassa tai sivuosassa.
Palvelu on péaosassa esimerkiksi lentomatkalla (palvelu), jolla tarjotaan pienté
purtavaa (tavara) ja sivuosassa vaikkapa teollisuuskaupassa (laivan moottori eli
tuote), jonka lisdetuina ovat kayttokoulutus ja laitehuolto (palvelu). Néin tavara-
kauppa ja teollisuus tdydentévat toisiaan. (Karhu 2002, 120). Ndiden kahden vas-
takkainasettelu ei ole tarpeellista, silld monien suomalaisten kansainvalisten teol-
lisuusyritysten téarkein lisdarvo syntyy nykyisin tuotteen osana tai ohessa myyta-
vasta palvelusta. Lisdarvo syntyy usein jo ennen teollisen tuotannon vaihetta esi-
merkiksi muotoilun ja siihen liittyvdn markkinoinnin ja branddyksen merkeissa.
(Kauppapolitiikka 10/2013, Jarvenpaa.)
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Kontrolloitavuus on ensiarvoisen tarkeda palveluyrityksen kansainvélistymisessé,
silla kontrolli lisad laadun tarkkailtavuutta. Verrattuna materiaalisiin tuotteisiin on
laatu todella kriittinen tekija palveluissa, silla epdonnistunut palvelukokemus on
usein hankalasti (jos ollenkaan) paikattavissa ja voi vahingoittaa yrityksen mainet-
ta. Kun kontrolli on hyva, p4éstaan seuraamaan, etta asiakas saa sovitun palvelun,
sovituilla enhdoilla, ajallaan ja hyvanlaatuisena. (Ahokangas & Pihkalan 2002, 39.)

Palveluja voidaan ryhmitella monilla tavoilla ja Karhu (2002, 121) on jaotellut ne
kuluttajapalveluihin, joiden yksinomainen tai péadasiallinen kohderyhméa ovat
luonnolliset henkil6t ja yhteisoille tarjottaviin palveluihin, joiden kohderyhmana
puolestaan ovat elinkeinonharjoittajat, liikeyritykset sek& erilaiset muut yhteisot.
Palveluja voidaan jaotella myds sen mukaan miten padoma a) sitoutuu palvelujen
tuotantoon ja b) on riippuvainen yrityksen ja sen henkildston asiantuntemustasos-
ta. Tastd nakokulmasta katsottuna voidaan palveluyritysten neljand paatyyppina
nahda tyévoimapalvelut (toimihenkilovalitys, mainosjakelu), palveluteollisuus
(pankit, hotellit, kaupat), asiantuntija- ja ammattilaispalveluorganisaatiot (lento-
yhtiot, radio- ja TV-toiminta, sairaalat, laitosteatterit, lehtitalot, korkeakoulut ja
tutkimuslaitokset) sek& puhtaat asiantuntijayritykset (asianajo- ja mainostoimis-
tot, ladkarinvastaanotot ja litkkeenjohdon konsultit). (Karhu 2002, 121).

4.1 Palvelusektorin kansainvalistyminen

Yhteiskunnan monimutkaistuminen ja ihmisten vapaa-ajan lisddntyminen ovat
Karhun (2002, 123-124) mukaan syyna palvelujen kasvavalle tarpeelle ja kysyn-
nalle. Yritysten yleinen trendi toimintojen ulkoistamisessa seka liiketoiminnan
jonkinlainen riippuvuus huippuasiantuntemuksesta puolestaan vaikuttavat konsul-
toinnin kasvuun toimialana: asiantuntija-alat kansainvalistyvatkin nykyaan entista
herkemmin. Karhun ndkemyksen mukaan kansainvélistyvia palveluyrityksid ovat
konsulttiyritysten lisaksi usein suuret mainos-, asianajo- ja tilintarkastustoimistot,
koska laaja liiketoimintaosaaminen luo niille kilpailuetua suurten ja merkittavien
toimeksiantojen saamiseksi. Suuri koko tarjoaa myds suuremmat resurssit palvella
monilla eri markkina-alueilla, maanosissa ja maissa. Pienten asiantuntijayritysten
tulisi Karhun mukaan omata korkea osaaminen tarpeeksi kapealla sektorilla, silla

onnistuneet projektit poikivat usein uusia asiakkaita. Suuryritysten kapasiteettia
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vastaavaan suoritustasoon pienyritys voisi pdastd muun muassa verkottumalla ja

tekemalld yhteisty6td muiden pienyritysten kanssa. (Karhu 2002, 123-124.)

Palveluyrityksen kansainvélistymiseen vaikeuksineen ja menestysedellytyksineen
patee monet samat lainalaisuudet, kuin tavaraviennissd, mutta erojakin loytyy.
Palveluyritykset kohtaavat kansainvélistymisen polullaan usein enemmaén vaike-
uksia kuin esimerkiksi teollisuusyritykset. Naita vaikeuksia ovat muun muassa
markkinatietojen puutteellisuus seké palvelujen kansainvélistd kauppaa rajoittava
protektionismi. Protektionismin motiivina voi olla esimerkiksi turvata kansallisen
yritystoiminnan kasvu- ja toimintaedellytyksia sek& tarve suojata kuluttajia, mutta
toisaalta kuitenkin vallitsevien EU-alueiden yhteismarkkinasopimusten puitteissa
EU-valtioiden tulisi pyrkia poistamaan esteet palvelujen vapaan liikkuvuuden tiel-
ta seka sallia palveluyritysten perustaminen EU-valtioissa. Palvelusuoritteista pu-
huttaessa niiden yksil6llisyys tekee saatavilla olevasta markkinatiedosta epétar-
kempaa ja pinnallisempaa, ja liséksi (kuten edelld jo mainittu) palveluviennin ti-
lastot siséltyvat suurelta osin tavarakaupan tilastoihin, mika vaikeuttaa ennakoin-
tia ja analysointia muun muassa kustannusten ja tuottojen osalta. Liséksi haastee-
na voivat olla maantieteelliset tai véestorakenteelliset puitteet seké kysyntéan vai-
kuttavat seikat, kuten asiakkaiden osaamistausta, tottumukset, asenteet, uskomuk-
set ja muut kulttuuriset elementit. (Karhu 2002, 125-127.)

Suomalaisen palvelualan tekstiiliyrityksen Lindstrom Oy:n toimitusjohtajan Juha
Laurion ndkemys on, etta karsivéllisyys on se, mita kansainvalistyva yritys tarvit-
see. Rahaa ei valttamatta tule heti ja ulkomaille l&htiessa vankka kotimarkkina-
asema on eduksi. Yhdeksi esteeksi ja hitauden syyksi palveluyrityksen syntymisen
ja kansainvalistymisen tielld Laurio nostaa suomalaisen yhteiskunnan, joka jo it-
sessddn tuottaa paljon palveluja, mutta toteaa vield, etté toisaalta palvelujen vapa-
uttaminen kansainvélisille markkinoille on tarjonnut ulkomaisille yrityksille vah-
vaa jalansijaa Suomen markkinoilla. Nama yritykset ovat tarjonneet tydpaikkoja,

mutta myos haastaneet suomalaisia palvelusektorin yrittdjia. (Kauppalehti.)

Palveluyrityksen menestysedellytyksid ovat Karhun (2002, 127) mukaan hyvé lii-
keidea ja tarvittavat resurssit, jotka luovat pohjaa kansainvalistymiselle. H&n antaa

painoarvoa myos riittaville markkinoinnin kilpailukeinoille, jotka ovat erittdin
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oleellinen osa liiketoiminnan menestystd. Niin taloudelliset resurssit kuin henkiset
voimavaratkin tulevat testatuiksi, kun yritys aloittaa liiketoimintaansa, etabloituu,
raivaa tietd palveluviennille, ottaa kéyttoonsa mahdollisesti kalliitakin operaatio-
muotoja palvelutuonnin rajoitusten ja kohdemaan lainsdaddéanndén vuoksi ja vakiin-

nuttaa toimintaansa.

Taloudellisia resursseja tarvitaan kattamaan toiminnasta koituvien kulujen lisaksi
lisddntyneet liiketoiminnan riskit. Kansainvélistyvalla palveluyritykselld kustan-
nusrasitukset voivat suurelta osin painottua (palvelujen) tuotekehityskustannuk-
siin, mutta yritys voi kuitenkin l&ht6kohtaisesti jo paremmin, jos sen toiminta en-
nen kansainvalisille markkinoille 18ht6a on kotimaassa vakiintunutta ja tuottaa
hyvaa tulosta. Kuten tavaraviennissd, on palveluviennissakin tuottavuus kansain-
valistymisen alkuvaiheissa usein heikko ja kannattavaan tulokseen paastaan vasta
muutamien vuosien jalkeen. Kansainvalistyminen ei siis tulisi olla yrityksen vii-
meinen oljenkorsi vaan ennemminkin seuraava etappi kasvustrategiassa. Jotkut
yritykset ovat kéyttdneet viimeiset rahansa kansainvalistymiseen kannattavasti,
mutta yleensa vakavarainen yritys menestyy ulkomaisillakin markkinoilla epéva-

kaista kilpailijaansa todennékdisemmin. (Karhu 2002, 127-128).

Hyva liikeidea sisaltad Karhun (2002, 129) mukaan selkeén tiedon siitd, mité, ke-
nelle ja miten yritys tuottaa sek& millaisen imagon se haluaa palvelulleen luoda.
Taman pohjalta yritys voi luoda teknisesti ja kaupallisesti laadukkaan palveluko-
konaisuuden, joka herattaa luottamusta ja saa asiakkaan valitsemaan saman palve-
lun uudelleen tai puhumaan siita hyvaa eteenpdin. Kansainvéalistymisen liikeideaa
laadittaessa huomioitavaa on myos eri maiden palvelukulttuurien ja -kayténtojen
mahdolliset erot. L&himarkkinoiden pienet kulttuurierot voivat mahdollistaa kan-
sainvalistymisen pienilld tuotemuutoksilla, mutta kilpailu ei valttamatta ole sen
pienempéé. Joskus suotuisammat markkinat voivat 16ytyd kauempaa ja silloin
voivat tuotemuutoksetkin olla tarpeen. (Karhu 2002, 129-130.)

Hyvékaan liikeidea ei kuitenkaan toimi palvelualalla ilman tyytyvaista henkilds-
tod. Juha Laurio toimii toimitusjohtajana tyGvaatteita, mattoja ja erilaisia tekstiile-
ja yrityksille vuokraavassa ja huoltavassa Lindstrom Oy:ssd, joka on menestyva
suomalainen palvelujen viej4. Laurion mukaan tyytyvainen henkilostd on hyvén
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asiakaspalvelun kérki palvelualan yrityksissa, eikd tyytyméaton tyontekija kykene
huippusuoritukseen asiakaspalvelussa. Laurion kokemuksesta kollegan tyon te-
keminen, vaikka lyhyenkin ajan avartaa tyontekijan kokonaiskuvaa yrityksen lii-

ketoiminnasta ja sitd kautta tuo ndkékulmaa hyvéén palveluun. (Kauppalehti.)
4.1.1 Palvelujen osuus ulkomaankaupasta

Maailmankaupasta palvelujen ulkomaankaupan osuus on noin neljasosa ja teolli-
suusmaissa palvelusektori vastaa suurimmasta osasta bruttokansantuotetta ja kas-
vattaa myo6s jatkuvasti rooliaan koko maailmantalouden dynamiikan veturina.
WTO on arvioinut, ettd palvelujen osuus maailmankaupasta olisi jopa puolet, jos
niiden arvo nakyisi tilastoissa samalla tavalla kuin tavarakaupan luvut. Palvelujen
ulkomaankaupan ylijaama ja ulkomailla valmistettujen tavaroiden myyntien kate
toivat Tilastokeskuksen mukaan 4,5 miljardin euron tuotot Suomeen vuonna
2013. Maailmanlaajuisesti merkittdvimpia palvelutoimialoja ovat matkailu- ja kul-
jetuspalvelut, kun taas Suomen palveluviennille tyypillistd ovat korkea teknolo-
gia-osaaminen seké insinddriosaamista vaativat tekniset palvelut. Merkittavia pal-
velutuonnin erid ovat tietotekniikka- ja informaatiopalvelut seké liike-elaman pal-
velut sisaltden laki-, tilinpito- ja hallintopalvelut, mainonnan ja markkinointitut-
kimukset, tutkimus- ja kehityspalvelut seka arkkitehti- ja insinddripalvelut, kon-
sernien sisaiset palvelut ja rojaltit seka lisenssimaksut. Tietovaltaisten yrityspalve-
lujen tuonnin osuus palvelujen kokonaistuonnista onkin kasvanut paljon viime
vuosina. Viennin tilastoluvut eivat ole kuitenkaan taysin absoluuttisia, silla tava-
roiden valmistukseen liittyvét palvelut, kuten tuotekehitys ja markkinointi Kirja-
taan usein teollisuustuotannoksi. Eli jos palvelut ovat mukana tavaran hinnassa,
niin tuote palveluineen kirjataan tavaravienniksi. Esimerkiksi koneinvestoinnit
sisdltdvat paljon asennus- ja koulutuspalveluja seka tietojenkésittelyn myyntia ja
ne Kirjataan esimerkiksi sopimusten pitk&aikaisuuden perusteella joko tavara- tai

palveluvientiin. (EK; Kauppapolitiikka; Tekes, L&hde B; Tilastokeskus, Lahde B.)

Palveluvienti& tapahtuu, kun suomalaisyritys saa palvelusuorituksestaan korvausta
ulkomailta. Palveluvienniksi luetaan myos lisenssimaksut, kansainvéliset logis-
tilkkapalvelut, valityskauppa (ulkomailta ostetun tavaran myymista kolmanteen
maahan), rajat ylittdva sédhkokauppa, matkailupalvelut (kun kuluttaja matkustaa
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toiseen maahan k&yttdmaan palveluja), konsultointi toisessa maassa seka yhtion
sisdiset asiantuntijasiirrot. (Kauppapolitiikka 10/2013, Jarvenpaa.)

4.2  Markkinoinnin kilpailukeinot

Jerome McCarthy kehitteli maailmankuluun 4P:n markkinointimallinsa, jotta yri-
tykset voisivat kontrolloida neljad markkinoinnin kannalta tarkeéa tekijéa ja tyy-
dyttad kohdemarkkinoitaan. Nama tekijat ovat: Product, Price, Place ja Promoti-
on. Product on tuote tai palvelu, jota yritys tuottaa laajasti tietyn méaran. Price on
hinta, jonka asiakas maksaa palvelusta tai tuotteesta. Hinta maaraytyy kaikista
niistd kuluista, joita yritys investoi valmistelun aikana tuotteeseen. Place edustaa
paikkaa tai paikkoja, joissa tuote on asiakkaiden saatavilla. Tuote ei valttdmatta
ole siis saatavilla joka paikassa. Promotion eli myynninedistaminen késittaa kaik-
ki ne ponnistelut (kuten mainonta, myynninedistamisohjelma), joita yritys tekee

edistaakseen tuotteensa suosiota markkinoilla. (Toolshero.)

Sittemmin strategiaa on laajennettu 7P:n malliksi (palvelujen markkinointimix),
jotta mallia voitaisiin paremmin soveltaa myds palveluiden ja osaamisintensiivis-
ten alojen markkinointiin ja jotta palvelujen ainutlaatuiset ominaisuudet tulisivat
paremmin huomioiduiksi. Yh& useammat yritykset ja organisaatiot kilpailevat
(strategisesti) keskenddn erottuakseen palvelullaan ja laadullaan markkinoilla.
Kilpailu ohjaa yrityksid investoimaan ihmisiin, teknologiaan, henkildstopolitiik-
kaan seka tyontekijoiden palkitsemisjarjestelmiin. T&ma voi toimia, silla tyonteki-
jat vaikuttavat usein suorasti kaytoksellaén tarjottavan palvelun laatuun ja ovat
nain yrityksen tai organisaation kasvot ja dani asiakkaiden suuntaan. Markkinoin-
timix-strategiaan lisatyt kolme ominaisuutta ovat Physical Evidence, Process ja

People. (Toolshero.) Markkinoinnin kilpailukeinot on viela esitetty Kuviossa 2.
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Kuvio 2. Marketing Mix Elements / 7P Model.

Pysical Evidence tarkoittaa palvelun fyysisia puitteita eli ymparistdd, josta palvelu
tulee. Palvelua tai tuotetta myytdessa suuressa roolissa on vuorovaikutus tyonteki-
jan ja asiakkaan vélilla. Fyysisid ominaisuuksia ovat myos esitteet, joilla palvelua
esitelldan, kayntikortit, raportit, yrityksen verkkosivut, persoonallisuus, tyyli,
tyontekijoiden asenne — néilld kaikilla ominaisuuksilla on vaikutus asiakkaan ko-
kemukseen palvelun laadusta. Koska palvelut ovat aineettomia, reagoivat asiak-
kaat herkasti kaikkiin yrityksen ominaisuuksiin muodostaakseen kokonaiskuvan
palvelusta ja siksi yrityksella on syytd tuottaa jotain konkreettista palvelun oheen.
Aineettomia ominaisuuksia voivat lisdksi olla palvelun persoonallisuus, tyyli,
lampotila, dani, haju seké tilan tuntu. Yksi erittdin tarkeéd ja oleellinen fyysinen
puite palvelulle on tyytyvdinen asiakas, joka voi poikia julkisuutta tai uusia asiak-
kaita. Markkinointistrategiasta onkin pyrittdva tekemaan mahdollisimman teho-
kas, jotta tieto tyytyvéisistd asiakkaista levidisi mahdollisimman nopeasti ja laajal-
le: Sosiaalinen media on hyva apuvéline tahan ja monet yritykset keraavat sivuil-

leen esimerkkejé asiakkaidensa positiivisista palvelukokemuksista. (Toolshero.)

People eli ihmiset tarkoittavat niitd, jotka ovat suoraan tai valillisesti osallisena
tuotteen tai palvelun kaupassa eli tyontekijat, asiakkaat seké yrityksen henkildsto
ja johto. Asiakasrajapinnassa tydskentelevat ja etenkin nékyvaa tulosta tekevét
tyontekijat, kuten kampaajat, kouluttajat ja erilaiset suunnittelijat, ovat yrityksen

kasvot. Palveluyrityksessa tyontekija on usein avainroolissa liiketoimien onnistu-
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misen kannalta ja hénen asenteensa ja kayttdytymisensa heijastuvat myos asiak-
kaaseen ja hanen valintoihinsa ja sitd kautta myos yrityksen tulokseen — positiivi-
sesti tai negatiivisesti. Yritykselle kannattavaa olisikin seurata palvelun laatua ja
asiakaskontaktityoté tekevia tyontekijoité ja keskustella heidan kanssaan, mika on
hyvaa asiakaspalvelua. Erilaisilla yrityksilla on hyvin erilaisia palveluja, joten
haasteetkin vaihtelevat niiden my6té. (Toolshero.)

Process eli prosessit edustavat markkinointimix—strategiassa niitd toimintoja, me-
nettelyjd, protokollia ja tapoja, joilla tuotettu palvelu on lopulta toimitettu asiak-
kaalle. Prosessiosuus on hyvin tdrked osa 7p:n strategiaa ja elementting sisaltaa
kaikki ne toimet ja palvelut, joissa ihminen on palvelun osallisena. Prosessi on
ketju eri vaiheita, joiden myota palvelu saadaan paatokseen. Jos palvelulle on
olemassa odotusaika (kuten usein on), on se tarkedd huomioida ja tiedottaa myds
asiakkaan suuntaan, jotta asiakas tietdd, mitd odottaa ja milloin. Kun asiakas tietéda
prosessin kokonaiskeston ja toimitusajan, niin hdn on todennadkaisesti tyytyvéi-
sempi asiakas. Palveluyrityksen olemassaolon ehto on kyetd luomaan nopea ja
tehokas palveluprosessi. Ideaalia olisikin hallita tuotteensa (eli palvelunsa) kysyn-
t&, silla palveluja ei voida inventoida, varastoida uudelleen tai palauttaa. Tdma on
kuitenkin usein hankalaa. Palveluprosessin onnistumisen ja kehittdmisen kannalta
tarkeitd elementtejd ovat asiakkaan tarpeet ja odotukset, asiakaspalaute seké jake-
lujarjestelma ja tyontekijoiden joustavuus. Nama kolme 7p:n erityisesti palvelu-
yrittdmisen kannalta tarkeda elementtia vaikuttavat ostamisen tarpeisiin, asiakas-

tyytyvaisyyteen ja asiakkaan kokemuksiin. (Toolshero.)
4.3 Palvelujen tuotteistaminen

Palvelutuotannon tehokkuutta ja kannattavuutta voidaan lisata palvelun tuotteis-
tamisella eli pitkalle standardoiduilla vakiohinnoitelluilla vakiosuorituksilla. Kar-
hun (2002, 120 ja 131) mukaan tdm& vahentaisi palvelusuoritusten vaihtelevuutta
seké virhetilanteiden esiintymistd yksildityihin palveluihin verrattuna ja korottaisi
palvelun laatutasoa, silld yhdenmukaistuminen tarkoittaisi myos rutinoitumista.
Palvelujen tuotteistamisen késikirjan (Aalto-yliopisto ja Tampereen teknillinen
yliopisto 2014) mukaan tuotteistamisessa ei kuitenkaan ole kyse standardisoimi-

sesta vaan sopusuhdan loytdmisestd palvelun vakioinnin ja réataldinnin valilla.
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Vakioitu palvelutuote on tehokas, mutta raataldinnin varaa siina pitéisi kuitenkin

olla, jotta palvelutilanne olisi henkilokohtainen kokemus asiakkaalle.

Késikirjassa eritelldén tuotteistamisen kaksi tasoa. Ulkoinen tuotteistaminen tar-
koittaa asiakkaan suuntaan nakyvien palveluelementtien, kuten palvelukuvauksen
ja myyntimateriaalien kuvausta ja kiteyttdmistd. Siind synnytetddn siis asiakkaalle
yhtendinen nékemys palvelun térkeistd elementeistd. Sisdiseksi tuotteistamiseksi
voidaan puolestaan lukea palvelutuotannon, toimintatapojen sekd palvelun ku-
vaamisen madrittdminen ja yhdenmukaistaminen, jotka ovat kasikirjan mukaan
sisdisen tuotteistamisen perustehtdvid. Asiaa on tarkeéda tarkastella asiakkaan né-
kdkulmasta eli miten prosessi nayttaytyy asiakkaalle ja mikd on asiakkaan rooli

siind. (Aalto-yliopisto ja Tampereen teknillinen yliopisto 2014.)

Yritykset tavoittelevat palvelunsa tuotteistamista yleensa tehostaakseen palvelunsa
tuottamista, markkinointia ja myyntid, sisdista tiedonjakoa ja yhteistyota tai lisa-
tdkseen ymmarrystd tuotteistettavan palvelun roolia kohtaan. Parhaimmillaan tuot-
teistamisen tuloksena syntyy helposti myytdvissa oleva, kuvattu, tasalaatuinen,
toistettava ja eldvéa palvelu. Tuotteistamisen hyotyja ovat tehokkuuden ja myynnin
kasvun lisaksi yhteisymmarryksen syntyminen palvelusisallosta ja parempi, tehos-
tunut tiedon ja osaamisen jakaminen. Etenkin monimutkaisten ja hiljaiseen tietoon
pohjautuvien asiantuntijapalveluiden tuotteistaminen ohjaavat myytavaa palvelua
tasalaatuisemmaksi ja toistettavammaksi. Palvelujen tuotteistamisen myo6té yri-
tyksen palvelujen markkinointi ja myynti, riippuvuuksien ja synergioiden eli asi-
oiden yhteisvaikutusten tunnistaminen seka palvelujen jatkokehittely helpottuvat.
Tuotteistaminen ei kuitenkaan ole ratkaisu kaikkiin palveluliiketoiminnan haastei-
siin ja sen toteuttamiseen tulisi yhtend syyna olla toistuva asiakastarve. (Karhu
2002; 120, 131).

Haasteita ja riskeja ovat asiakasnakdkulman hukkuminen, tuotteistamisen uhkana
kokeminen, henkiloston motivaation heikkeneminen, palvelun muotoutuminen
lilan jaykaksi tai innovoinnin kangistuminen. Jotta tuotteistaminen olisi koko yri-
tyksen hanke, olisi hyva selkeytt&4 ja keskustella, mitd tuotteistaminen todella on,
mité tuotteistetaan ja mita se yritykselle merkitsee. Lisaksi on erityisesti huoleh-

dittava palvelun eldvénd pysymisestd ja asiakaskohtaisen raataléinnin mahdolli-
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suuksista, nimittéin yritys-, tiimi- ja yksiltason tavoitteet tuotteistamiselle voivat
poiketa paljonkin toisistaan. (Aalto-yliopisto ja Tampereen teknillinen yliopisto
2014). Eri palvelusuorituksia ei voi taysin vertailla keskenaan, koska mielikuva
palvelun laadusta muodostuu asiakkaan henkilokohtaisista odotuksista ja koke-
muksista palvelutilanteessa. (Karhu 2002; 120, 131).

4.4 Rahoitus

Kansainvalistyminen vaatii yritykselta pitkan aikavalin taloudellisia valmiuksia
muun muassa liiketoiminnan kehittdmiseen, kayttdpadomaan seka tuleviin inves-
tointeihin. Kansainvélistyvén liiketoiminnan rahoitusvaihtoehtoja ovat oma paa-
oma (harvoin yksin riittad), kehittamistuet, lainat sekd pd&domasijoittajat. Lainan
antaja tai sijoittaja voi olla kotimainen tai ulkomainen, yksityinen tai julkinen taho
tai jokin organisaatio. Kansainvalistyvan suomalaisyritysten on mahdollista saada
toiminnalleen tukea julkisen rahoituksen toimijoilta. Rahoituksen saamisen yksi
edellytyksista on yleensa merkittavén liiketoiminnallisen kasvun tavoitteleminen.
Alkuvaiheen valmisteluihin yritys voi hakea avustusmuotoista rahoitusta, kun taas
lainarahoitus myonnetaan usein kansainvélistymisen kdaytannon toimenpiteita var-
ten. rahoitusta on mahdollista saada esimerkiksi asiantuntijapalvelujen hankin-
taan, yrityksen kansainvélistymisstrategian rakentamiseen tai kehittdmiseen, tuo-
tekehitykseen, kohdemaan ja kumppanin valintaan, markkinaselvityksiin seka itse

markkinointitoimenpiteisiin. (HeiVal Consulting; Yritys-Suomi.)

Useat rahoitustahot, kuten kansainvaliset investoijat ja pankit pitdvat rahoituksen
yhtend edellytyksend korkeatasoista liiketoimintasuunnitelmaa. Se antaa heille
realistisen kuvan yrityksen nykytilasta ja tulevaisuuden suunnitelmista sek& toimii
paatdksenteon tukena. Yksityiskohtainen selonteko auttaa myos yrittdjaa tasmen-
tdmaan toimintansa tarkoituksia ja pddméaarad. Rahoitustaho voi selvityksen pe-
rusteella arvioida yrityksen liiketoimien realistisuutta sekd& kehittdmistarpeita.
(HeiVél Consulting.)
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4.5 Kansainvalistymista tukevat ja edistavat organisaatiot

Suomessa on paljon kasvua ja kansainvalistymista tukevia ja edistavia organisaa-
tioita, joista osa on valtiojohtoisia ja osa yrityksia tai yksityisia organisaatioita.
EU maéarittelee kasvuyrityksen lahtotyollisyydeksi vahintadn 10 henkil6a ja seu-

raavana kolmena vuotena tyollisyyden keskimaaréiseksi vuosikasvuksi yli 20 %.

Finnvera Oyj on valtio-omisteinen erityisrahoittaja ja Suomen virallinen vientita-
kuulaitos ECA joka tarjoaa itsekannattavien suomalaisten (erityisesti) pk-yritysten
toimintaedellytyksiad ja Kilpailukykya vahvistaakseen lainoja, padomasijoituksia,
takauksia ja vientitakuita jakaen rahoitusriskit muiden rahoittajien kanssa. Rahoi-
tustaan se tarjoaa yritystoiminnan alkua, kasvua, kansainvélistymista sek& viennin

poliittisilta ja taloudellisilta riskeiltd suojautumista varten. (Finnvera.)

Finpro on julkinen toimija, jonka tehtdvana on tuoda kansainvalista kasvua Suo-
melle ja sen yrityksille. Se pyrkii auttamaan ja verkottamaan suomalaisia pk-
yrityksid kansainvalistymisen tielld, hankkimaan Suomeen ulkomaisia investoin-
teja lisdd sekd kasvattamaan ulkomaisten matkailijoiden virtaa Suomeen. Finpro
muodostuu Export Finlandista, Visit Finlandista ja Invest in Finlandista. Finpro
haluaa auttaa palveluillaan yritystd nopeuttamaan kansainvalistymistéén, véhen-

tdmaan riskej4én ja kasvattamaan sen investointien tuottoa. (Finpro.)

Fintra eli Finnish Trade Organisation tarjoaa maksullista kansainvélisen liiketoi-
minnan asiantuntijaosaamista: konsultointia, koulutusta, viestintaa ja markkinoin-
tia. Fintra auttaa asiakkaitaan laajalla, yli 50 maahan ulottuvalla ja vuodesta 1919
karttuneella, osaamisellaan kansainvélistymdan ja kasvamaan seké 16ytdméaan oi-

keanlaiset markkinat ja liilkekumppanit. (Fintra.)

Kauppakamarit. Keskuskauppakamari ja sen 19 aluekauppakamaria kasittavat
Suomen kaikkien toimialojen ja yrittdmisen muodot. Valtakunnallisena vaikutta-
jana se vastaa elinkeinoeldmaén itsesééntelysta pyrkimyksendan vaikuttaa yhteis-
kunnallisesti yritysten puolesta, antaa neuvontaa, palveluja, koulutusta, julkaisuja,

arvokkaita tietolahteitd ja edunvalvontaa, auttaa verkostoitumaan sekd avaamaan
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liiketoimintamahdollisuuksia niin paikallisesti, kansallisesti kuin kansainvalisesti-

kin. (Kauppakamari.)

Kauppayhdistykset. Suomen 15 — kahden maan tai alueen vélista — kauppayhdis-
tysta toimivat keskuskauppakamarin hallinnoimina. Ne kehittavat kohdemaan / -
alueen ja Suomen valisid kauppa-, teollisuus- ja muita elinkeinotoiminnan suhteita
sekd edistavat kauppavaihtoa viennissé ja tuonnissa. Yhdistykset toimivat maiden
valisind kaupallisina linkkeina (tiedon seké konkreettisten liikeyhteyksien vélitta-
jien muodossa) yrityksille jotka kehittdvat ulkomaankauppaansa ja edistavat siis

suomalaisten yritysten kansainvalistymist4 ja vientid. (Kauppayhdistys.)

FinnCham-verkosto kokoaa eri puolilla maailmaa toimivat kauppayhdistykset,
kauppakamarit ja killat tukemaan suomalaisyritysten kansainvalistymista ja vien-
tid. Verkoston tehtdvana on kontaktoida maailmalla jo olevia ja sinne lahtevia
suomalaisyrityksid, ovien avaaminen bisneksiin sek& taloussuhteiden vahvistami-
nen eri maiden kanssa. Verkosto luo vahvaa Suomi-kuvaa maailmalla ja auttaa

myos ulkomaalaisia yrityksia kontaktoitumaan Suomeen. (Kauppakamari.)

Team Finland on useista suomalaisista julkistoimijoista koostuva verkosto, joka
pyrkii edistdmaan Suomen taloudellisia ulkosuhteita, maakuvaa, suomalaisyritys-
ten kansainvalistymistd, Suomeen kohdistuvia ulkomaisia sijoituksia seka tuotta-
maan maa- ja markkinatietoa. Verkoston tavoitteena on yhdistédé kotimaiset ja ul-
komaiset alan keskeiset toimijat ja luoda selked ja asiakaslahtdinen toimintamalli,
jossa yhteistyokumppaneina ovat niin yksityiset toimijat kuin Suomen valtiokin.
Jokaisessa ELY-keskuksessa on Team Finland-koordinaattori, joka toimialueensa
sekd Team Finland-verkoston toimijoiden edustajana ohjaa kansainvélistymisesta

kiinnostuneita asiakkaita oikeanlaisten palveluiden pariin. (Team Finland.)

Finnfund on suomalainen kehitysrahoitusyhti6, joka tarjoaa pitk&aikaista riskira-
hoitusta kannattaviin (yksityisen sektorin) suomalaisen intressin omaaviin hank-
keisiin kehitysmaissa ja Vengjalla. Paasiallisesti Finnfund sijoittaa kohdemaiden-
sa taloudellista ja sosiaalista kehitysta sek& ympériston tilaa parantaviin hankkei-
siin, joista hyotyvét niin paikallinen ulkomainen osapuoli kuin suomalainen yritta-

jakin. Rahoitusta hakevan yrityksen on oltava perustettava tai toiminnassa oleva



36

yhti0 ja rahoituskohteina voivat olla seké teollinen ettd palveluja tuottava yritys-

toiminta, infrastruktuuri seké rahoitus- ja padomamarkkinat. (Finnfund.)

Finnpartnership on ulkoasiainministerion rahoittama ja Finnfundin hallinnoima
Liikekumppanuusohjelma, joka tarjoaa ilmaista taloudellista liikekumppanuustu-
kea seka suunnittelu- ja rahoitusneuvontaa eri alojen yrityksille ja organisaatioiol-
le, jotka suuntaavat liiketoimiaan pitk&janteisesti kehitysmaihin. Tukea voi saada
hankkeen suunnittelu-, kehitys- ja koulutusvaiheisiin seka itse hankkeeseen. Finn-
partnership tarjoaa myos kéatevad matchmaking-palvelua (partnereiden identifioin-
tia), jonka kautta yritykset voivat etsid uusia yhteistyokumppaneita seké ilmoittaa
hankkeistaan, joihin etsivat viel& liilkekumppania. (Finnpartnership.)

Suomen Teollisuussijoitus Oy on valtion padomasijoitusyhtio, joka pddomasijoi-
tustoiminnan keinoin edistda ja kansainvélisesti verkottuen suomalaista yritystoi-
mintaa, tyollisyytta ja talouden kasvua. Teollisuussijoitus sijoittaa suomalaiseen
yritystoimintaan sekd suoraan ettd padomasijoitusrahastojen kautta ja kohteina
voivat olla yrityksen nopea kasvu, kansainvélistyminen, erilaiset yritystoiminnasta
kumpuavat liiketoimintahankkeet, merkittévét teolliset investoinnit seka toimiala-,

yritys- ja omistusjarjestelyt. (Teollisuussijoitus.)

TE-palvelut ovat julkisia ty6- ja elinkeinopalveluita ja ne ovat suunnattu seka yk-
sityisille ihmisille ettd yrityksille. Yritykset saavat TE-keskuksesta kaytannollista
ja monipuolista apua tyontekijan hakuun. TE-keskus vélittda tydpaikkoja myos
EU:n laajuisen Euroopan komission ja Euroopan talousalueen jasenvaltioiden
muodostaman EURES-yhteistyoverkon kautta, missé eurooppalainen tyontekija ja
ty6nantaja kohtaavat toisensa EURES-neuvojan ja tiedostus- ja rekrytointitapah-
tumien avulla. EURES auttaa tydntekijoita ja tyonantajia ongelmissa, joita he koh-

taavat Euroopan rajat ylittavissa tyoasioissa. (Te-palvelut ja EURES-portaali.)

Tekes on valtion innovaatiorahoituskeskus, joka rahoittaa ja aktivoi yritysten, yli-
opistojen, korkeakoulujen ja tutkimuslaitosten haastavia tutkimus- ja kehityspro-
jekteja sekd innovaatiotoimintaa. Tekes pyrkii tarjoamillaan rahoitus- ja asiantun-
tijapalveluilla yhdess& muiden toimijoiden kanssa auttamaan erityisesti pk-

yrityksid muuttamaan hyvén liikeidean toiminnan tasolle, edistdmdin yritysten
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kansainvalista kilpailukykyé, auttamaan tuotannon ja viennin kasvussa seka luo-
maan perustaa tyollisyydelle ja yhteiskunnan hyvinvoinnille. Tekes osarahoittaa
kasvuun, kansainvélistymiseen ja edellakavijyyteen téhtadvia suomalaisyrityksia,
joiden omarahoitus on kunnossa ja joiden projektit eivét toteutuisi yhta kunnian-

himoisesti ilman Tekesin apua. (Tekes.)

ELY-keskus on valtion Elinkeino-, liikenne- ja ymparistokeskus, joka hoitaa Suo-
men valtionhallinnon alueellisia toimeenpano- ja kehittdmistehtavia. ELY-
keskusten kansainvalistymispalveluilla on laaja yhteistyoverkosto alueen eri toi-
mijoiden kanssa: Se tarjoaa mm. Tekesin, Finpron ja Team Finlandin palveluita.
Kansainvalistymispalvelu tarjoaa palveluita ja neuvoja (esimerkiksi eri tietolah-
teiden ja yhteistydkumppaneiden luo ohjaaminen) pk-yrityksille kansainvélistymi-
sen suunnittelu- tai laajentumisvaiheessa, asiantuntija-asioissa, rahoituksessa,

markkinakohtaisten ohjelmien laatimisessa ja verkostoitumisessa. (ELY-keskus.)

TEM:ill& eli Suomen Tyo6- ja elinkeinoministeridlla on vastuullaan Suomen elin-
keinopolitiikka ja yhtend sen osa-alueena yritysten kansainvalistymisen edistami-
nen. Erityisesti pk-yrityksien kansainvélistymistda, kasvua ja verkostoitumista
edistdvd TEM rahoittaa vientida tukevia palveluita sekd palveluita, jotka ajavat
Suomeen kohdistuvia ulkomaisia investointeja. TEM:in hallinnon alan yrityspal-
velut tarjoavat neuvontaa, koulutusta seka rahoitus- ja kehittdamispalveluja. TEM
haluaa parantaa Suomalaista yrityskulttuuria ja — ilmastoa seka tekee tyota keven-
tadkseen hallinnollisia rasitteita tietotekniikan avulla ja ndin madaltaakseen yritté-
Jyyden esteitd. (TEM.)

Ulkoasiainministerio ja sen ulkomaanedustusto valvovat ja edistdvat Suomen ta-
loudellisia etuja ulkomailla ja tarjoavat lisdksi yhdessa Team Finland-verkoston
muiden tahojen kanssa suomalaisintressin omaaville yrityksille vienti&, kansainva-
listymista ja kotimaahan kohdistuvia investointeja edistdvia julkisia palveluja.
Suomessa ulkoministeri6 palvelee fyysisesti Helsingisséd. Maailmalla silld on noin
100 eri toimistoa kattava edustusverkosto ja yhdessa sen sekd suomalaisyritysten
kanssa se kartoittaa kaupan esteitd ja tekee ty6td poistaakseen niitd. Ministerio
tekee tyotd viennin markkinoille p&asyn helpottamisen lisdksi eteenkin kehitys-

maiden tuonnin helpottamiseksi, neuvottelee investointisuojasopimuksia ja avus-
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taa Invest in Finlandia. Suurldhetyston kunniakonsulenttien promootio-
/arvovaltatoiminta edistdd Suomen maakuvaa maailmalla ja auttaa yritysta verkos-
toitumaan kohdemaan viranomaisiin ja yrityksiin muun muassa tarjoamalla tilo-

jaan liikeyhteyksien luomiseksi. (Ulkoasiainministerio.)

Viexpo on osuuskuntapohjainen yritys, joka tarjoaa pk-yritysten kansainvalisty-
mista ja vientia edistavid neuvoja ja palveluja. Sen kaikki kolme konttoria 16yty-
vat Pohjanmaalta. Palvelut voivat olla yhteisvientihankkeita, kuten yhteisosastot
messuilla, vientiverkostot ja markkinaselvitysmatkat tai sitten yksityiskohtaisia
tytaryhtio Viexpo Services Oy Ab:n tarjoamia kielipalveluja ja markkinaselvityk-
sié tai vientipadllikko- ja vientiassistenttipalveluja. Viexpolla on laaja kotimainen
ja ulkomainen kontaktiverkosto sekd yhteisty6td Pohjanmaan ELY -keskuksen
kanssa. Yrityksen voi saada TEM:in kansainvalistymistukea yhteishankkeisiin.
Kun yritys osallisuu Viexpon organisoimille messuille tai markkinaselvitysmat-
kalle Viexpo anoo tukea ELY-keskukselta yrityksen puolesta. Tuen saaminen yh-
teishankkeeseen edellyttaa yritysryhmaa, jonka Viexpo myds keraa yrityksen puo-

lesta. TEM paattaa tapauskohtaisesti hankkeiden tukemisesta. (Viexpo.)

Suomen Yrittgjat on elinkeinoeldman suurin keskusjarjesto (yli 115 000 jasenyri-
tystd) ja sen tarkoituksena on parantaa yrittajien asemaa ja yrittajyyden edellytyk-
sid yhteiskunnassamme. Jarjestoon kuuluu yli 400 paikallisyhdistystd, 20 aluejar-
jestdd ja 55 toimialajérjestdd ja se tarjoaa jasenilleen jasenpalveluita seka kunnal-
lisia, alueellisia, valtakunnallisia ja toimialakohtaisia vaikutuskanavia. Jérjeston
pk-yritysten kansainvalistymistd tukeva toiminta t&htda kansainvélisten riskien
pienentdmiseen sek& kansainvalistymisen kynnyksen madaltamiseen, tiedon tuot-
tamiseen markkinamahdollisuuksista, kansainvalisen yhteistydverkoston tarjoami-
seen seka pyrkimykseen varmistaa kansainvélistymisen palvelutarjonta ja yritys-
ten tarpeiden kohtaaminen. Suomen Yrittdjien kansainvélinen yhteyshenkilover-
kosto tédydentd4 jo olemassa olevaa kansainvalistyville suomalaisyrityksille suun-
nattua palvelutarjonnan verkostoa ja auttaa pienyrityksia heidan kansainvalisissa
bisneksissaan. Verkostossa yritys tarjoaa yritykselle tietoa tai palvelua suomeksi

osin ilmaiseksi, osin maksullisesti. (Yrittajat, L&hde B.)
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Rannikko-Pohjanmaan Yrittajat (Kust-Osterbottens Foretagare) on kaksikielinen
jarjestdé Pohjanmaan maakunnan yrittajayhdistyksille ja yrittajille ja yksi Suomen
yrittdjien 20 aluejarjestosta. Silla on 6 paikallisyhdistystd, joihin kuuluvat noin
2400 jasenyritystd, joissa puolestaan tydskentelee noin 14000 henkil6a. Jarjesto
toimii alueensa pk-yritysten sekd niiden muodostamien jasenyhdistysten alueor-
ganisaationa seka yrittdja-, elinkeino- ja tyOnantajapoliittisena etujarjestona ja
pyrkii edistimaan yrittajyyttd, tervettd kilpailua sekd yrittajien ja yritysten (ja
muiden sidosryhmien) vélista yhteisty6td. Se on alueellinen edunvalvoja, paikalli-
nen vaikuttaja ja yrittdjien hyvinvoinnin edistdja, jonka toimintaan kuuluu myos

tiedotus-, julkaisu-, neuvonta-, koulutus- ja tutkimustoiminta. (Yrittajat, L&hde C.)

Yritys-Suomi on julkisten palveluorganisaatioiden muodostama maksuton palvelu,
joka tarjoaa tietoa ja palveluja liiketoiminnan kéynnistamis-, kasvattamis-, kehit-
tdmis- tai kansainvalistymisvaiheessa yrityksille ja yrittdmisesta kiinnostuneille.
Yritys-Suomen verkkopalvelu tarjoaa myos asiointipalveluja ja yrittajélle tarpeel-
lisia lomakkeita. TEM koordinoi Yritys-Suomen palvelukokonaisuutta ja sivuston
verkkotoimitus on osa AHTIi-yksikkdd (Aluehallinnon tietohallintopalvelut-
yksikkd). Sivusto siséltada paljon tietoa yritystoiminnasta ja ohjaa eri asiantuntija-

ja yrityspalveluiden pariin. (Yritys-Suomi.)

Maailmalla-verkosto on taho, joka jatkaa ulkosuomalaisten tukemista siitd, missa
viranomaisten ja ulkosuomalaisten jarjestojen palvelut paattyvat. Verkosto yhdis-
taa eri alojen ulkosuomalaiset osaajat seka tarjoaa katevan foorumin tyoperaiselle
verkostoitumiselle, ideoinnille sek& innovoinnille. Jos olet ulkomailla tdissa, 1ah-
dossé ulkomaille t6ihin, palaamassa tai palannut Suomeen ulkomaan tyékomen-
nukselta, osaaja toimialallasi tydkokemuksen tai koulutuksen kautta tai kiinnostu-
nut verkostoitumaan toisten ulkosuomalaisten osaajien kanssa, niin Maailmalla-
verkosto on sinulle oikea foorumi. Foorumin kannatusjésenilla on mahdollisuus
saada yritykselleen kansainvélistd ndkyvyyttd, saavuttaa suomalaisia osaajia, yh-
teistybkumppaneita seka kollegoja maailmanlaajuisesti seké saada nakyvyytta ta-

pahtumilleen. (Maailmalla-verkosto.)
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5 EMPIIRINEN TUTKIMUS

Tassa luvussa esittelen tutkimusmenetelmat, tutkimuksen suunnittelun ja tutki-
muksen toteutuksen. Luku siséltdad myos valintaperusteet tutkimuksen kohderyh-
malle, tutkimustavalle ja tiedonkeruulle. Tutkimuksen yleisid tavoitteita ovat to-
tuuden l6ytaminen, ymmarryksen lisédminen (miksi, millainen), kaytannollisyys /
hyodynnettavyys, objektiivisuus (arvo- ja asennevapaa), luotettavuus seké talou-

dellisuus (tutkimuskulut vs. tutkimuksen hy6ty). (Koskinen, Vaasan AMK.).
5.1 Tutkimusmenetelmat

Tutkimusongelmia on monenlaisia ja eri tutkimusongelmat vaativat eri tutkimus-
otteen. Perinteisia tutkimusstrategioita Hirsijarvi, Remes ja Sajavaara (2007, 130-
131) esittavat olevan kokeellinen tutkimus, survey-tutkimus ja tapaustutkimus
(case study), joista tapaustutkimuksessa kerataan yksityiskohtaista ja intensiivista
tietoa yksittaisesta tapauksesta, tilanteesta tai pienesté joukosta toisiinsa suhteessa
olevia tapauksia. Tutkimuksen kohteena voi olla yksild, ryhma tai yhteiso ja ta-
voitteena on tyypillisesti ilmididen kuvailu. Aineistonkeruussa voidaan kayttaa
useita tutkimusmetodeja, kuten havainnointia, haastatteluja ja dokumenttien tut-
kintaa. Kokeellinen tutkimus puolestaan mittaa yhden kasiteltdvan muuttujan vai-
kutusta toiseen muuttujaan. Survey-tutkimuksessa tutkija kerda tietoa standar-
doidussa muodossa joukolta ihmisid ja kysymykset kysytddn kaikilta vastaajilta
tdsmélleen samalla lailla. (Hirsijarvi ym. 2007, 130-131.)

Jokaisella tutkimuksella on aina oma tarkoituksensa tai tehtéavéansa, joka ohjaa
tutkijan tutkimusstrategisia valintoja ja jota voidaan luonnehtia kartoittavaksi, se-
littdvaksi, kuvailevaksi tai ennustavaksi. Yhdessa tutkimuksessa voi olla useampia
tarkoituksia ja tarkoitus voi muuttua tutkimuksen edetessa. Kartoittava tutkimus
on tavallisesti kvalitatiivinen ja siind tutkija katsoo, mit& kohteessa tapahtuu tai on
meneilldan, etsii uusia ndkokulmia ja 16ytaa uusia ilmiditd, mahdollisesti selvittaa
vahan tunnettuja ilmioitd sekd kehittdd hypoteeseja. (Hirsijarvi ym. 2007, 133—
134.) Yleisié tutkimusmenetelmid ovat kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus ja

kvantitatiivinen eli maarallinen tutkimus. (Rope & Vahvaselkd 1994, 46-47.)
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Kvantitatiivinen eli maaréallinen tutkimus toteutetaan silloin, kun halutaan tarkkaa
(numeraalista) tietoa. Se osoitetaan usein kyselytutkimuksena suurelle joukolle,
joka on valittu sattumavaraisemmin kuin kvalitatiivisessa tutkimuksessa. Tutki-
mus hoidetaan yleisimmin kyselylomakkeella, jossa on valmiit vastausvaihtoeh-
dot, koska silla tavoin saadaan helposti ja nopeasti isompikin otanta. Kysymykset
ovat lyhyitg, selkeitd ja yksiselitteisid (mité, missd, paljonko, kuinka usein) ja ase-
teltu usein maaramuotoon tai muotoon, jossa niitd voi kasitella tilastollisesti (pro-
sentit, eurot, kilot, kappalemaarat ). Tutkimuksella pystytaan kartoittamaan asian
tdmanhetkinen laita, mutta ei valttamatta syita siihen. Kvalitatiiviseen tutkimusot-
teeseen ndhden kvantitatiivinen tutkimustyyli on hieman jaykka. (Mé&ntyneva,
Heinonen ja Wrange, 2008, 31-32; Rope & Vahvaselkd, 1994, 47.)

Kvalitatiivinen tutkimus on luonteeltaan kokonaisvaltaista (luonnollisissa ja todel-
lisissa tilanteissa tapahtuvaa) tiedonhankintaa ja sen tarkoituksena on tulkita, ym-
martadd ja antaa merkityksia tutkittaville asioille. Kvalitatiivinen tutkimusote on
tarkempi, henkildkohtaisempi, syvempi, yksityiskohtaisempi ja joustavampi kuin
maaréllinen ja siind tutkitaan usein ihmisia tai ilmidita. Laadullinen tutkimus vas-
taa usein kysymyksiin miksi ja miten. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa kysymykset
ovat usein avoimia ja niihin vastataan joko suusanallisesti tai vapaamuotoisella
tyylilla kirjallisesti. Laadullinen tutkimusaineisto niin sanotusti “kylldantyy” sil-
loin, kun vastaajien lukumaaraa lisadmalla ei saada enaa lisadinformaatiota. Tutki-
jan rooli kvalitatiivisessa tutkimuksessa on analysoivampi kuin kvantitatiivisessa
ja tutkija pyrkii ymmartamaan tutkittavaa asiaa niin sanotun pehmean tiedon poh-
jalta. (Méntyneva ym. 2008, 31-32; Rope & Vahvaselkd 1994, 48.)

Yksi oleellisimmista eroista ndiden kahden tutkimusotteen vélilla lienee otoskoko.
Kun kvantitatiivisen tutkimuksen tekija pyrkii mahdollisimman suureen otosko-
koon, valitsee kvalitatiivisen tutkimuksen tekij& pienen kohderyhmdn. Pienen
otoksen syvillisella tutkimisella pyritdan 16ytamaan ongelma-alueita selittavat te-
kijat. Oikeilla kriteereilld valittu suppeakin néyte voi riittd4 paljastamaan olennai-
sen asian. Kvantitatiivinen ja kvalitatiivinen tutkimusmenetelma eivat ole toisiaan
poissulkevia menetelmid, vaan niitd voidaan kayttdd myos rinnakkain. (Rope &
Vahvaselké 1994, 47.)
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5.2 Aineistonkeruumenetelmat
Teemahaastattelut

Aineistonkeruumenetelmid ovat muun muassa kyselyt, haastattelut, havainnointi
ja dokumentit. (Hirsijarven ym. 2007, 187.) Mantynevan ym. (2008, 71) mukaan
teemahaastattelu voidaan toteuttaa puhelimitse tai kasvokkain. Teemahaastattelu-
jen vahvuudeksi katsotaan syvallisen ja laadukkaan tutkimustiedon kerddmisen
mahdollisuus. Teemahaastattelun rakenne voi olla valjan avoin tai tiukan raken-
teellisesti maarétty eli strukturoitu. Kun haastattelu on jotain naiden kahden valil-
t4, sitd voidaan Hirsijarven & Hurmeen (2001, 47) mukaan kutsua puolistruktu-
roiduksi. Silloin haastattelun teema ja osa kysymyksista voidaan sopia haastatel-
tavien kanssa etukateen, mutta keskusteltavia aiheita ei ole tiukasti rajattu. Eri na-
kemyksista riippuen tassd haastattelutyypissd haastattelijalla on oikeus muuttaa

kysymysten jérjestysta tai sanamuotoa haastattelun edetessa.

Yleisimmiksi virheiden syiksi teemahaastattelussa Mantyneva ym. (2008, 71) lis-
taavat ajankohdan, haastattelijan vaikutuksen, kysymysten sanamuodon muutta-
misen, haastateltavan johdattelun, riittdmattomat lisakysymykset, virheellisen vas-
tausten merkinnan sekd tulkinnan haastattelun raportoinnin yhteydessa. Teema-
haastattelujen vastaajakato on yleens& pieni. Joskus henkil0kohtaisten haastatte-
luiden toteutusaika saattaa venyd, jos haastattelu lykkaantyy haastateltavan kiirei-

sen aikataulun vuoksi tai haastatteluun tulee keskeytyksia.
Kyselyt

Kyselytutkimuksessa (engl. survey) kaikilta vastaajilta kysytadn yleensa samat ky-
symykset samalla tavalla, jolloin aineiston keruuta voidaan kutsua standardoiduk-
si. Sen hyvénd puolena pidetéddn sen suomaa mahdollisuutta kerété laajakin tutki-
musaineisto tehokkaasti, tutkijan aikaa ja vaivaa sééstden. Huolellisesti suunnitel-
tu ja eteenkin standardoitu aineisto on helppo kasitelld tietokoneella. Kyselylo-
makkeen laadinnassa selvyys on tarkeintd, kaksoismerkityksié tulisi valttaa, lyhy-
et kysymykset ovat eduksi ja tarkat kysymykset valmiine vastausvaihtoehtoineen
voivat olla eduksi. (Hirsijarvi ym. 2007; 188-190, 197.)
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Yleisesti kdytossa olevia kyselytapoja ovat posti- ja verkkokyselyt seka kontrol-
loidut kyselyt, joista jalkimmaisin sisaltdd informoidut kyselyt ja henkilkohtai-
sesti tarkastetut kyselyt. Postikyselyn valikoimattomalle joukolle lahetettyna voi-
daan odottaa tuottavan vastauksia noin 30-40% l&hetetyistd lomakkeista. Kun
kohdejoukko on tarkoituksella valikoitu tai kyselyn aihe esimerkiksi vastaajien
ammatin ndkokulmasta tarked, on vastausprosentti todennékdisesti suurempi. Vas-
tauksia on sopivaa karhuta kaksi kertaa ja toisen (viimeisen) karhuamisen kohdal-
la l&hetetdédn usein uusi lomake, jolloin vastausprosenttikin voi nousta jopa 70-80
prosenttiin. (Hirsijarvi ym. 2007, 188-191.) Informoidussa kyselyssa haastattelija
jakaa kyselyt henkilokohtaisesti ja kertoo samalla tutkimuksen tarkoituksesta, ky-
selysta seka vastaa tarvittaessa kysymyksiin. Henkilokohtaisesti tarkistetussa ky-
selyssa tutkija lahettad lomakkeet postitse ja noutaa ne sovitun ajan kuluttua. Nou-
taessaan kyselyt han voi samalla tarkistaa, miten ne on téytetty ja keskustella vas-
taajien kanssa kysymyksista. (Hirsijarvi ym. 2007, 191-192.)

Huolellisesti laaditulla lomakkeella ja tarkasti suunnitelluilla kysymyksilla tutkija
voi tehostaa tutkimuksen onnistumista. Erilaisia kysymystyyppeja ovat yleisimmin
avoimet kysymykset, monivalintakysymykset ja asteikkoihin eli skaaloihin perus-
tuvat kysymykset. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa valitaan usein avoimet kysy-
mykset, mutta on paljon tutkimuksia, joissa kaytetddn monenlaisia kysymystyyp-
peja. Avoimet kysymykset eivét kahlitse vastaajia valmiilla vastausvaihtoehdoilla
vaan antavat haastateltavan vastata omin sanoin ja kertoa mielipiteensa vapaasti:
Talla véltetdan haitat, joita voi aiheutua vastaamisen muunlaisesta muodosta (rasti
ruutuun). Monivalintakysymysten hyva puoli on taas siing, ettd tutkijan on helppo
kasitella ja vertailla vastauksia, vastaukset eivat ole niin kirjavia kuin avoimissa
kysymyksissd ja oman muistamisen sijaan asioiden listaus voi auttaa haastatelta-

vaa tunnistamaan kasiteltdvan asian. (Hirsijarvi ym. 2007, 191-196.)

Kyselyn heikkouksia ovat haastattelijan epdvarmuus siitd, kuinka vakavasti haasta-
teltavat ovat vastanneet tutkimukseen, ovatko he vastanneet huolellisesti ja rehel-
lisesti, ovatko annetut vastausvaihtoehdot olleet onnistuneita vastaajan nakokul-
masta sekd ovatko vastaajat aihealueesta perilla. Lisaksi kyselyn laatiminen vie
aikaa ja vastausten kato voi olla joskus hyvin suuri. (Hirsijarvi ym. 2007, 190.)
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5.3 Tutkimuksen suunnittelu
5.3.1 Tutkimustavan valinta

Néin tutkimusmetodina kvalitatiivisen, kartoittavan tapaustutkimuksen luonnolli-
sena lahestymistapana tutkittavaan aiheeseen, silld tarkoituksena oli tutkia tietty
tapaus (case-yritys ja sen kansainvélistyminen) pienelld otoskoolla ja intensiivi-
sesti. Kvalitatiiviselle tutkimukselle ominaisesti tutkimuksen kohdejoukko on tar-
koituksenmukaisesti valittu. Kvalitatiivinen tutkimusote on valittu siksikin, etta
siind tutkittavien nakokulmat ja &ani paasevat hyvin esille teemahaastatteluissa ja
avoimissa kyselyissé. Tutkimus on kartoittava siksi, ettd tutkimuksen tarkoitukse-
na on kartoittaa case-yrityksen resursseja ja nykytilannetta kansainvalistymiseen
liittyen. Kartoituksen pohjalta teen koosteen ja esitdn case-yritykselle ehdotuksia

etenemisreiteiksi kansainvélistymisen tiella. (Hirsijarvi ym. 2007, 134, 160.)
5.3.2 Kohderyhmaén valinta

Tutkimuksen kohderyhmand on jo edelld kuvaillun case-yrityksen henkildsto ja
johtohenkil6t. Kohderyhman rajaaminen oli helppoa, silla jo alun perin tarkoituk-
senani oli tutkia vain yhta kohdeyritysta. Henkiloston kohdalla haastateltavat ovat
siis emoyhtion ja tytaryhtion tyontekijoita ja heidat on valittu haastateltaviksi sik-
si, ettd olen halunnut kartoittaa heissé piilevia kansainvalisia resursseja ja katsoa
voisiko niista olla hy6tyd yhtion kansainvélistymisessé. Haastateltavat ovat taus-
taltaan monipuolisesti alansa ammattilaisia ja heidan tyénkuvansa ovat seuraavia:
(Tiedot saatu henkiléstohaastattelun ensimmaisesta kysymyksestd): Projektipaal-
likkd, Account Manager, Myyntipaéllikko, Konseptisuunnittelija, UX / Ul Desig-
ner / Product Designer, AD Yritysilmeet / Markkinoinnin konseptit / WWW-
grafiikat, Mekaniikkasuunnittelija / Tuotesuunnittelija- / kehittelija, Graafinen
suunnittelija. Asiakaspééallikoksi itsedan tituleerasi kaksi henkil6a. Yrityksen joh-
don haastattelin siité syysta, ettd he tuntevat parhaiten konsernin liiketoimintaan
ja kansainvélistymiseen liittyvat seikat. Heidan johtoasemansa vuoksi halusin kar-
toittaa myos heidan kansainvalistd osaamistaan sekd persoonan vaikutusta kan-
sainvalistymiseen. Lisaksi halusin tutkia johdon yksimielisyyttd kansainvalisty-

mista koskien. Nimesin johtohenkil6t Johto A:ksi ja Johto B:ksi.
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Johto A on yrittdja (emoyhtion perustaja), tytaryhtion toimitusjohtaja ja emoyhti-
on hallituksen puheenjohtaja toimien sen Helsingin myyntitiimissa. Koulutuksel-
taan han on taiteiden maisteri ja teollinen muotoilija. Hanella on yli 10 vuoden
kokemus yrittdjyydestd, lahinna designin ja markkinoinnin konsultoinnista. Johto
B on emoyhtion toimitusjohtaja ja koulutukseltaan kauppatieteiden maisteri. Ha-
neltd 16ytyy osaamista erityisesti markkinoinnista, brandeista sek& palvelun tuot-
teistamisesta ja markkinoinnista. Yrittdjand han on toiminut jo 18-vuotiaana ja

yrittdjdhenkinen asenne nakyy vieldkin hanen tybotteessaan.
5.3.3 Esivalmistelut

Eri haastattelutapoja tutkiessani pohdin valintaa syvahaastattelun ja teemahaastat-
telun valilla. Syvahaastattelu on teemahaastattelun tyylinen, mutta ei tullut vali-
tuksi, silla vaikka se onkin vapaamuotoinen henkilékohtainen haastattelu, niin
yleensa sitd ei ole jasennelty ja tdamé& tutkimus oli hyva toteuttaa jasenneltyna.
(Mantyneva ym. 2008, 71-72.) P&adyin siis kayttdmaan case-yrityksen johdon
haastatteluissa yksildllista puolistrukturoitua teemahaastattelua, koska haastatte-
lun aihe oli laaja ja kysymyksié johdolle oli paljon ja koska néin, etta talla haastat-
telutavalla péésisin parhaimmin mahdollisimman ldhelle tutkittavaa aihetta, saisin
luotettavimmat tulokset ja haastateltavien &&ni péasisi esille mahdollisimman hy-
vin. Johdon haastattelutapaa voidaan kutsua puolistrukturoiduksi siksi, ettd haas-
tattelun teema ja osa kysymyksista oli sovittu haastateltavien kanssa etukateen;
kysymysten muoto molemmille haastateltaville oli sama, mutta niité ei ollut sidot-
tu vastausvaihtoehtoihin, vaan haastateltavat vastasivat niihin omin sanoin; haas-
tattelijalla oli oikeus muuttaa kysymysten jarjestystd tai sanamuotoa haastattelun
aikana (Hirsijarvi & Hurme 2001, 47.) Tutkimuksen teeman luonteeseen sopi lo-
makekyselyd paremmin vuorovaikutteinen keskustelu. Haastattelukysymykset
laadin kattavan teorian pohjalta sen paiteemoja apuna kayttéen ja pitden mielessé
tyon empiirisen tavoitteen. Kaikki kysymykset olivat avoimia kysymyksid. Haas-
tattelukysymysten laadinta oli yllattdvan tyolastd ja aikaa vievad. Henkiloston
haastattelut tapahtuivat lomakekyselyind sahkopostitse ja haastattelukysymykset
laadin teorian pohjalta.. Harkitsin hetken myds ryhmdhaastattelua, mutta koska
tyontekijat olivat kahdella paikkakunnalla ja menetelma olisi ollut enemman re-
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sursseja vieva, niin paadyin lomakekyselyyn séhkdpostitse sen katevyyden vuok-
si. Tutkijan ndkokulmasta kyselyt olivat enemmaénkin haastatteluja kuin kyselyja,
silla valmiita vastausvaihtoehtoja ei annettu. Yksi kymmenesta kysymyksesta oli
taysin strukturoitu, yksi tyypiltdan asteikkoihin eli skaaloihin perustuva (joskin
sekin avoin) ja loput avoimia kysymyksid. Kysymykset olivat kaikille tdsmalleen
samat ja ne tahtasivat tyontekijoiden kansainvalisten valmiuksien kartoitukseen.
Ajatuksena oli, ettd tyontekijat saavat vastata omilta tydpisteiltdan tyonsa lomas-
sa, omien aikataulujensa mukaan. Yksilohaastatteluilla halusin sulkea pois kol-
mansien osapuolien mahdolliset vaikutukset. Avoimet kysymykset valitsin, koska
niiden puitteissa vastaaja voi vapaasti ilmaista itsed&n omin sanoin sek& saadakse-
ni monipuolisia ja yksil6llisid vastauksia. Valmiit vastauspohjat eivét olisi tuke-

neet tdman tutkimuksen tarkoitusta. (Hirsijarvi ym. 2007, 190-196.)
5.4 Tutkimuksen kulku

Tutkimus alkaa aineiston keruulla (haastattelut, kyselyt) ja jatkuu aineiston ko-
koamisella ja litteroinnilla seka tutkimustulosten esittelylla. Lopuksi analysoin

tulokset ja esitan loppupaatelmat.

Aineiston keruun aloitin l1&hettdmalla henkiloston haastattelukysymykset saatekir-
jeen (LIITE 2) kera yrityksen toimitusjohtajalle, joka jakoi ne tyontekijoilleen
(séhkaisesti) viikkopalaverissa. Saatekirjeessa ilmeni kuka tutkii ja mist& koulus-
ta, mita tutkii ja miksi, ohjeita vastaamiseen ja liitetiedoston palauttamiseen seka
arvioitu vastaamisaika. Painotin vastauksen anonyymiutta ja luottamuksellisuutta,
jotta haastateltava vastaisi mahdollisimman totuudenmukaisesti. Kerroin myos
deadlinen, joka oli neljan paivén paastad kyselyn lahettamisestad. Nailla tiedoilla
pyrin antamaan selkedn kuvan tutkimuksesta, selittdam&an mikd osa tutkimusta

henkilostohaastattelut ovat sekd edesauttamaan vastausten ajallaan palauttamista.

Henkiloston kyselyhaastattelujen vastaukset sain vastaajilta suoraan sahkopostiini.
Aineiston kokosin kerdadmalla kaikista lomakkeista vastaukset aina saman Kysy-
myksen alle ja talla tavoin pystyin helposti ndkemé&an kerralla, mitd yhteen kysy-
mykseen oli kokonaisuudessaan vastattu. Kokonaiskuvan saadakseni kévin myds

lavitse jokaisen haastattelun yksitellen, persoonana. Vastausten kerddminen yh-
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teen oli my0s jokseenkin mekaanista, mutta kielitaitoa koskevassa, skaaloihin pe-
rustuvassa kysymyksessa laskimen kaytto toi virkistdvaa vaihtelua. Johtohenkil6i-
den (2hl6) haastatteluajat sovittiin puhelimitse. Puhelinpalaveri haastatteluajan
sopimiseksi sovittiin etukateen sahkopostilla. Toiselle haastateltavalle lahetin
haastattelurungon (LIITE 4) etuké&teen tarkasteltavaksi ja toiselle riitti, kun selos-
tin padpiirteet puhelimitse haastatteluajan sopimisen yhteydessa. Haastattelut to-
teutuivat toinen kasvokkain emon ja tyttaren yhteisellda Vaasan toimistolla ja toi-
nen pitkan vélimatkan vuoksi puhelimitse haastateltavan ollessa auton ratissa ja
haastattelijan kotonaan. Haastattelut kestivat molemmilla 2h siséltdéen muutamia
keskeytyksia. Haastattelujen jalkeen litteroin haastattelut.

Sanasanainen puhtaaksikirjoitus eli litterointi on aineistonkasittelytapana suosittu
laadullisen tallennetun aineiston kohdalla. Aineiston voi litteroida koko (&énitta-
malld) keratysta aineistosta tai valikoiden esimerkiksi teemoittain. Suoraan tallen-
teista paatelmid tehdaan yleensa vain, kun kyseessa on 1-2 haastattelua, mutta lit-
terointi on yleisempaa. Litteroinnin tarkkuudesta ei ole olemassa tiettyja ohjeita,
vaan tutkimustehtéavasta riippuu, kuinka tarkasti aineistoa on syyté litteroida. (Hir-
sijarvi ym. 2007, 217; Hirsijarvi & Hurme 2001, 138.) Aanitin johdon haastattelut
omalla &&nityslaitteellani, jonka ominaisuudet ja toimivuuden tarkistin etukateen.
Litterointi oli yllattavan tyolas ja aikaa vieva ty6vaihe ja tunti haastattelua vaati
Hirsijarven & Hurmeen (2001, 140) esittamén aineiston mukaisesti puhtaaksikir-
joittamiseen ainakin 6 tuntia. Litteroin haastattelut haastattelurunkoa apunani
kayttéen, ilman litterointiohjelmaa kirjoittaen &anitteelté tietokoneelle ja néin sain
tehda merkinnat omalla tyylillani. Valitsin litterointitavaksi kirjoittaa kaiken kuu-
lemani ylos lukuun ottamatta taukoja, huokauksia, aanenpainoja (Hirsijarvi &
Hurme 2001, 140). Muutin murresanat enimmakseen kirjakielelle, koska mieles-
tani aineistoa oli helpompi kasitelld niin. Asiasisaltéd en muuttanut. Litteroinnin
jalkeen luin aineistoa ja tutkin vastauksia kvalitatiivisen tutkimusotteen mukaan
monitahoisesti ja yksityiskohtaisesti (Hirsijarvi ym. 2007, 160). Luokittelin ai-
neiston jarjestdmalld haastattelukysymykset samaan jarjestykseen ja kokoamalle
tietyn kysymyksen vastaukset molemmista haastatteluista saman kysymyksen alle.

Taman jalkeen koostin vastaukset tutkimustulosten raportointia varten.
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6 TUTKIMUSTULOSTEN ESITTELY

Tassa luvussa esittelen henkildston ja johdon haastattelututkimuksen tuloksia.
6.1 Henkiloston kansainvalisten resurssien kartoitus

HenkilGstohaastattelun 1&hetin yhteensa viidelletoista (15) toimitusjohtajan osoit-
tamalle tyontekijalle, joista vastauksen antoivat 14 henkil6d. Vastauksista 13 oli-
vat suomen Kielella ja yksi englanniksi. Vastausaikaa annettiin 4 paivaa. Vastaus-
prosentti oli 93 % eli vastaajakato oli olematon. Tutkijana olen siihen erittdin tyy-
tyvéinen. 60 % vastaajista vastasi méardaikaan mennessd, 20 % ensimmadisen
muistutuksen jalkeen ja yksi vastaaja (7 %) 2,5viikkoa maaréajan ja kolmen muis-
tutuksen jélkeen ja yksi vastaaja (7 %) 3viikkoa madraajan ja neljan muistutuksen
jalkeen. Kaksi muistutusta on yleensd maksimi, mutta koska otantakoko oli niin
pieni ja jokaisen vastaus siksi merkittava, oli tarve saada tutkimukseen mukaan
kaikki mahdollinen tieto. Henkilostohaastattelun paatavoitteena oli kartoittaa
henkildstossa piilevét kansainvaliset resurssit. Lisaksi tarkoituksena oli tuoda esil-

le heidén ndkemyksiééan ja ideoitaan koskien case-yrityksen kansainvalistymista.

Haastattelutuloksista selvisi, ettd tyontekijoiden kasitys kansainvélistymisesta oli
erikseen hieman suppea, mutta yhdessa laaja. Kansainvalistyminen nahtiin liike-
toiminnan tai markkinoiden laajentamisena ulkomarkkinoille, myynnin kautta ta-
pahtuvana prosessina, sisdanpdin kansainvélistymisend seka kansainvalisten asi-
akkaiden ja yhteistyokumppaneiden olemassaolona. Case-yrityksen ndkdkulmasta
kansainvélistyminen nahtiin muun muassa kansainvélisind asiakkuuksina; asiak-
kaan ulkomaisina yksikoina, jotka tilaavat suoraan emolta palveluja; jossain méaa-
rin ideoiden vertaamisena vastaaviin kansainvélisen tason ideoihin (graafinen
suunnittelu, tuotemuotoilu); tulevaisuudessa yhtend tai useampana toimipisteena
Suomen rajojen ulkopuolella; usealla kielelld kommunikointina sek& niin avoime-
na ja aktiivisena yhteydenottona kansainvalisiin asiakkaisiin kuin oman tyon tu-
loksien vertaamiseen kansainvaliselld tasolla. Kansainvalistymisen suunnittelussa
ja kansainvalistymisessd huomioitaviksi tarkeiksi seikoiksi listattiin kielten osaa-
minen, Kkulttuuristen erityispiirteiden tuntemus, riskikartoitus, resurssien vaati-

vuus, erilaiset luotettavat kontaktiverkostot ja niiden luominen ulkomailla sekéa
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tuotteet ja nimet viitaten ilmeisesti tuotteen valmiuteen kohdata kansainvaliset
markkinat ja yrityksen kdyttamien tuotetermien ymmarrettdvyyteen kohdekielella.
Suurin osa vastaajista ei tiennyt, mitd erilaiset kansainvaliset toiminnot eli ope-
raatiomuodot ovat ja miksi niiden tunteminen on tarkedda kansainvalistymistd
suunniteltaessa. Kysymyksen asettelu olisi voinut olla parempi tai itse termié olisi
voinut avata enemman. Oletin vastaajien tietdvan aiheen termeistd enemmaén kuin
he tiesivatkaan. Lomakekyselyn heikkous tuli tassa esille — kasvokkain olisin voi-
nut avata kysymysté tarkemmin. Vastaajista 2/3 tunsi jonkin verran kansainvélista

tukevia ja edistévid organisaatioita ja 1/3 ei tuntenut tai ehdotti jotain epavarmasti.
6.1.1 Kansainvélinen tyokokemus ja kielitaito

Puolella vastaajista kansainvalista tydkokemusta ei 16ytynyt lainkaan, muutamilla
jonkin verran jotain, muutamilla melko merkittavésti ja neljalla hyvin merkitta-
vad. Tahan luokitukseen laskin nimenomaan case-yrityksen alaan liittyvan koke-
muksen korostaen kuitenkin, ettd kaikki kansainvalinen kokemus on eduksi. Kan-
sainvalistd tyokokemusta l0ytyi toimistoassistentin ja teknisen piirtajan tehtavista
kahdessa yrityksessd, jotka myivat tuotteitaan ulkomaille; tuotekehityksen tyohar-
joittelusta Ruotsissa; suomalaisyhtion tytaryrityksen perustamisesta Ruotsiin,
kahden vuoden kokemuksesta myynnistd ja markkinoinnista ja kaksi vuotta muo-
toilijana vientipainotteisessa yrityksessa; tydskentelystd kansainvalisissa tuoteke-
hitys- ja tutkimusprojekteissa; graafisen suunnittelijan tehtdvistad Saksassa vuoden

verran ja suunnittelutoista (design) Englannissa ja Tanskassa.

Vastaajat arvioivat kielitaitoaan asteikolla 1-5. Suurimmalla osalla oli &idinkiele-
naan suomi, mutta yksi englanninkielinen oli ja muutama ruotsinkielinen. Suomi,
englanti ja ruotsi veivét oletetusti kdrkipaikat ja jarjestys oli myos taméa. Englantia
taidettiin todella hyvin: puhuminen 3.9, lukeminen 4.17, kirjoittaminen 3.9, kuun-
teleminen 4.1 ja k&annostyot 2.6. Ruotsia puolestaan puhuttiin keskimaaraisesti
tasolla 2,9, keskiverto lukutaso oli 2.7, kirjoittaminen 2.4, kuunteleminen 2.6 ja
k&annostyot 1.9. Huomioitavaa on, ettd ndmé olivat keskiarvoja ja molemmilta
kielilta 16ytyi niin tason 5 kuin 1 osaajia. Yleiseksi kielitasoksi luokittelisin koko
yrityksen tasolle 3. Tasoilla 1-2 16ytyi norjan, saksan (4 hlg), tanskan, italian (3

hl6), bahasan, unkarin, swahilin, ja ranskan kielen osaajia.
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6.1.2 Kansainvélistyminen ja siihen suhtautuminen ja osallistuminen

13/14 vastaajista piti kansainvalistymisté positiivisena asiana. Vastauksista saattoi
lukea, ettd tytaryhtion kohdalla kansainvalistyminen koettiin vahvemmin positii-
visena asiana, muutamat eparéivat hieman emoyhtion kohdalla. Positiivisina seik-
koina nahtiin suuremmat markkinat — enemméan kasvupotentiaalia ja isompien
asiakkuuksien kautta lisda tunnettuutta sek& asiakaskunnan laajeneminen ja henki-
|ostomaaran kasvu. Markkinoiden laajentuessa laatu- ja osaamispaine kasvaisivat
ja olisi pakko kehittyd. Positiivisena koettiin myods yrityksen toimintakulttuurin
rikastuminen kansainvélistymisen myota ja se, ettd saisi puhua muitakin kielid
kuin suomea, paasisi toiminnan kehittyessa oppimaan uudenlaisia asioita ja saisi

kenties mielenkiintoisia tyotehtéavia lisaa.

”(Positiivinen,) Koska uskon ettd kulttuureja ja kokemuksia tulee aina yh-
distdd ja sekoittaa paremman tuloksen saamiseksi.”

“Parent company - Competing in an international stage could be tough, but
would also force us to grow. It would definitely be positive. Subsidiary —
Positive, the subsidiary needs to compete internationally to be viable.”

Suurin osa vastaajista halusi olla mukana kansainvélistyméssa. Kolme vastaajista
ilmaisi selkeésti, ettd pysyisi mieluummin kotimaisilla markkinoilla, mutta toi-
saalta kansainvalisia toita kotimaasta kasin oli joku valmis tekeméaan. Yksi uskoi,
ettei toisi kansainvalistymiseen lisdarvoa tyopanoksellaan ja toiselle tyén sisélto
oli se ratkaiseva tekija — ei niink&an sijainti. Useampi halusi kuitenkin olla ehdot-
tomasti mukana: Uudet alueet ja haasteet koettiin tervetulleiksi. Kansainvalisty-
minen nahtiin mahdollisuutena ylléapitaa kielitaitoa, laajentaa tydmahdollisuuksia
ja saada mielenkiintoisempia caseja ja isompia asiakkaita sekd& mahdollisuutena
hyodyntéé kansainvélistd tyokokemusta omia tulevaisuuden bisneksia varten.

Kymmenen henkil6d (per 14) olisi valmis muuttamaan ulkomaille téihin ja kol-
mella heista oli ehtona saada perheen hyvéksynté asialle. Osa heista oli enemman
matkatyon kannalla. Matkatyohon taipui kuusi vastaajista ja aikamaaritelmia oli
monenlaisia: max. 4krt / vuosi, satunnaisesti, muutaman kerran / kk, matkatyo /
tyomatkat ok, pdivaluontoisesti messut tai asiakkaan luona k&ynti ok muutaman

kerran vuodessa, matkatyot ok silloin talldin pienissd méarissd. Kolme sanoi suo-



o1

raan, ettd ei haluaisi muuttaa ulkomaille. Ulkomaille muuton esteiksi nousivat
enimmékseen perhetilanne (sis. kotieldimet, pienet lapset ja uudet kodit), mutta

osalla my®6s kiinnostuksen, kielitaidon tai osaamisen puute.

Haastateltavien mielestd yritys voisi avartaa tyontekijoiden kansainvélistd néke-
mysta esimerkiksi tuomalla kokemuksia muiden kulttuurien tydskentely- ja on-
gelmanratkaisutavoista. Liséksi pontta voisivat tuoda kansainvéliset seminaarit ja
erilaiset tapahtumat, konferenssit ulkomailla. Yksi vastaajista oli sitd mieltd, etta
yritys voisi palkata tai kouluttaa tydntekijan kansainvélisiin tehtaviin. Toinen ar-
vosti hyvad kommunikointia ja sopivien tyovélineiden antamista kommunikointia
varten. Kolmas néki, ettd kansainvalistymisessd voisi kannustaa aloittamalla ra-
kentamaan kansainvélista yrityskulttuuria ja kannustamalla kokeilemaan ja tes-
taamaan ulkomaisia malleja. Kolme vastaajista ei vastannut tahan kysymykseen
lainkaan, mika viittaisi siihen, ettd heilld ei ollut ideoita aiheeseen liittyen tai sit-
ten he eivat ymmartaneet kysymysté, kuten yksi vastaaja. Henkilokohtaisella ta-
solla yritys voisi tukea rahallisesti muutossa ja kotouttamisessa kohdemaassa,
kielten ja kulttuurien opiskelussa ja muutenkin kannustaa ulkomaille muuttami-

sessa ja mahdollisuuksia on tdhan mennessé jo annetukin kielikurssien muodossa.
6.1.3 Ideoita ja ajatuksia emo- ja tytaryhtion kansainvalistymiseen

Vastaajat saivat esittda ideoitaan ja mielipiteitddn emoyhtion tai tytaryhtion kan-
sainvalistymiseen liittyen. Kansainvalistymisen kohdemaaksi useampikin ehdotti
Ruotsia tai Skandinaviaa yleensa seka Eurooppaa. Syiksi katsottiin jo olevat kon-
taktit ja kumppanit sekd helppo aloitustunnustelu Vaasasta kasin (esimerkiksi
Umea, Tukholma, Malmd). Haastattelijan otaksunta on lisaksi se, ettd Ruotsi olisi
helppo kohde monen mielesta siksikin, ettd useampi yrityksen tydntekijoistd on
tyoskennellyt sielld ja kielitaitoa 16ytyy. Myods USA:n joku néki tyttarelle varma-
na paikkana. Myo6s kolmansissa maissa (Afrikka, Intia, Kauko-Itd) ja niiden "di-
ginousukaudessa” ndhtiin potentiaalia sekd mielenkiintoista “’kulttuuristormausta”
tytaryhtion saamelaistaustan kanssa. Kansainvalistymistavaksi tarjottiin reittia ny-
kyisten asiakkaiden ja heid&n referenssiensa kautta, asiakkaiden kansainvéliset
toimipisteet ympari Eurooppaa ja maapalloa, messuja, konseptointikampanjoita

satunnaisiin Euroopan maihin, yritystd saada nékyvyyttéa suosituilla arvostelualus-
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toilla ja blogeilla. Kansainvalistyminen katsottiin luontevammaksi tyttaren koh-
dalla ja sen ndhtiin tapahtuvan sdhkoisen markkinoinnin kautta verkossa, heti al-
kuun globaalina jakeluna ja USA painopisteend myyntiponnisteluissa. Emon koh-

dalla katsottiin kotimarkkinoilla riittavan viela valloitettavaa

”Kilpailijoiden vahvuudet ja heikkoudet tulee analysoida tarkasti ja miettia
miten kayttajapalautteen kautta voi tytarta vield kehitelld.”

”Jos (ja kun) tyttdrestd tulee kansainvalinen menestys, tulisi sen markki-
nointi olla massasta erottuvaa, jollain lailla uniikkia ja kiinnostavaa, ihmi-
siin vetoavaa, sellaista, ettd "tuo on saatava meillekin kayttoon™.”

Erds vastaajista korosti englannin Kieltd avaintekijand kansainvélisessa bisnekses-
sé. Case-yrityksen kannalta hdn mietti, ettd olisi hyvd, jos yritykseen otettaisiin
sujuvasti englantia puhuvia projektipaallikoita tai ulkomaalaisia tyontekijoitd, jol-
loin se voisi toimia kielikylpyna tyontekijoille ja edistdd kansainvalistd henkeé.
Héan naki, ettd englanti tydskentelykielend tekisi sen, ettd tyodntekijat voisivat

myaos itse suoraan olla tekemisissa englanninkielisten asiakkaiden kanssa.

Viimeisesséd kysymyksessa sana oli vapaa haastateltaville ja siihen vastasi nelja
henkilda. Esille nousi, ettd kansainvélisyys pitdisi ottaa Suomessa itsestaanselvyy-
tend ainakin design-alalla. Kansainvalisten partnereiden I6ytdminen / valitseminen
nahtiin kynnystekijanéd tai kompastuskivend. Todettiin, ettd suora ja rehellinen
suomalainen toimintakulttuuri ei ole kansainvalisesti vallalla. Nahtiin my®os, etta
tyokielen vaihtaminen englanniksi, vaikka kovankin vaivan kautta, voisi olla suuri
apu etenkin siind vaiheessa, kun aletaan saada kansainvélisia asiakkuuksia. Yksi
vastaajista olisi kaivannut esimerkkeja siitd, mita kysymyksilla haetaan ja ajatteli
jonkun kansainvalisissd tyGtehtdvissa toimivan osaavan vastata kysymyksiin pa-
remmin. Huomasin itsekin joissain kohdissa, ettd kysymyksia olisi ehk& voinut
tarkentaa. Kuitenkin, kun kysymyksilla kartoitettiin henkiloston kansainvélisia
resursseja, saivat vastaukset olla taysin sitd mitd olivat. P&dasia ei ollut se, ettd ne

olisivat tiedollisesti taydellisia, vaan etté niissé ilmenisi vastaajan tietotaso.
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6.2 Johdon teemahaastattelut

Johdon haastattelut toteutuivat onnistuneesti sovittuna ajankohtana, jolloin vasta-
usprosentti oli 100 % ja otanta 100 %. Molemmat haastattelut kestivat 2h sisédltéden
muutamia keskeytyksid ja olivat kestoltaan normaalin mitoissa. Tuonnempana
johtohenkil6t esiintyvét nimelld ”Johto A” ja ”Johto B” ja heiddn kommenttinsa

ovat sisennettyind ja lainausmerkeiss tai tekstin seassa kursivoituna.
6.2.1 Tamanhetkinen kansainvélistymistilanne

Emoyhtid on perustettu Vaasassa vuonna 2007 ja Helsingissa se on toiminut jo
pian kolme vuotta. Helsingissa on vield aloitteluvaihe menossa ja liiketoiminta
sielld olisi tarkoitus saada py6riméan sujuvasti ennen kuin ldhdetdan kansainvali-
sille markkinoille. Emoyhti6lla kansainvalistyminen ei ole kovin ajankohtainen
asia, eikd asiakkaita ole haettu aktiivisesti kotimaan rajojen ulkopuolelta, koska
kotimarkkinoille on vield paljon annettavaa. Johto A nakee, etté sen kansainvalis-
tyminen on kuitenkin edessapain ja asiaa on hyva pitda pinnalla esimerkiksi tdimén
kaltaisten haastattelujen avulla. Emoyhtio toimii talla hetkelld monenlaisissa kan-
sainvalisissa ympyroissd, mutta silla itsell&én ei ole suoraa kansainvélista toimin-
taa tai se on hyvin marginaalista. Se suunnittelee asiakkailleen paljon kansainvéli-
sille markkinoille menevié tuotteita ja palveluja ja monet sen asiakkaista kansain-
valistyvat. Se myos kilpailee asiakkuuksista ulkomaisten toimijoiden kanssa. Kan-
sainvalistymisen kanssa tekemisissa oleminen on sen arkea esimerkiksi niin, etta
se on auttanut suunnittelemillaan markkinointiratkaisuilla asiakastaan kansainvé-
listymaan. Muutakin epdasuorasti kansainvalistd toimintaa 10ytyy, kuten se, etta
muutama lasku kuukaudessa lahtee Saksaan: Suomalainen yritys tilaa palvelun,
mutta suomalaisyrityksen saksalainen organisaatio toimii lopputilaajana. Toisen
asiakkaan kohdalla emoyhtio tekee t6itda suomalaisen konsernin Tsekin, Kiinan ja
Ruotsin yksikaille ja laskut tydstd menevét sekd Suomeen ettd ulkomaille. Emo-
yhtion kohdalla kansainvalistyminen on tapahtunut pikkuhiljaa, vahan huomaa-
mattaankin, mutta osallistuminen design-alan messuille vuonna 2013 oli tietoinen
paatos. Johto A kavi kyseisilla messuilla, mutta hén ei laske sité aktiiviseksi asi-

akkaiden hankinnaksi. Messut eivat tuoneet merkittavaa hyotya yritykselle.
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Tytaryhtiolla kansainvalistymispadtds on ollut tietoinen alusta alkaen, jo presen-
taatiopalvelun suunnitteluvaiheessa. Téll& hetkelld sen kansainvalistymisstrategia
on aktiivinen ja sen kohdalla asiakkaita ja yhteistyokumppaneita l&hdetaan hake-
maan aktiivisesti kotimaan rajojen ulkopuolelta. Aivan born global-yritys se ei
kuitenkaan ole, vaan paastrategiassa ajatuksena on edetd kotimaasta maailmalle
keréaten kokemuksia ensin kotimaasta koemarkkinoinnin kautta. Tytaryhtion kan-
sainvalisté tunnustelua on ollut uusi kontakti, virolainen globaalisti toimiva yritys
sekd osallistuminen yhteen maailman merkittdvimmistd kasvuyritystapahtumista,
suomalaiseen Slush:iin vuosina 2014 ja 2015. Johto B:n mielestd kansainvalisty-
minen on mitd tahansa ponnisteluja kohti ulkomarkkinoita, pois kotimarkkinoilta -
valillista tai valitonta. Johto A nékee kansainvalistymisen niin, ettd lahdetaan te-

keméaéan kansainvalista kauppaa, joko ostoa tai myyntid, ulospain tai sisaanpdin.

Kansainvalistymisestda on tdhan mennessa opittu, ettd maailma on pieni ja moni
kaukaa palveluja ostava yritys palaa lopulta usein takaisin l&himarkkinoilla tuotet-
tujen palvelujen &areen. Johto B kokee kansainvalistymisen olleen konsernissa
toistaiseksi niin pientd, ettei siitd ole viela tahan asti paasty oppimaan paljoa, mut-
ta useammalla tyontekijalla on henkildkohtaista kokemusta kansainvalistymisesté
ja kansainvalisessé yrityksessé toimimisesta. Johto B on itse ollut vetdmassa ma-
joituspalveluita tarjoavan yrityksen Viron, Vendjan ja Ruotsin liiketoimintoja.
Hén johti kyseisen yrityksen kansainvélistymistda Ruotsin markkinoille ja oppi sii-
na samalla paljon suomalaisyrityksen kansainvéalistymisesta ja pystyy hyodynta-

maan seka virheisté ettd hyvaksi koetuista asioista opittuja seikkoja sittemminkin.
a) Oman tuotteen tai palvelun ainutlaatuisuus ja menestys kotimarkkinoilla

Emoyhti6lta ostetaan ja se on parempi kuin muut, koska silté 16ytyy vahvaa, laajaa
liiketoiminnallista osaamista niin tuotekehityksen kuin markkinoinninkin saralta.
Menestys kotimarkkinoilla perustuu pitkajanteisesti, maaréatietoisesti, hyvin seka
oikean aikaisesti ja hintaisesti tehtyyn tyohon. Yritys on myds saanut aikaan asi-
akkailleen paljon hyvia liiketoiminnallisia tuloksia ja ne ovat poikineet hyvia ja
arvostettuja referenssejéd. Yksi menestyksen kulmakivi onkin tyytyvainen, yritysta
eteenpdin suositteleva asiakas ja sellaisia ovat case-yrityksen asiakkaat vuosi sit-

ten tehdyn asiakastyytyvaisyystutkimuksen mukaan. Kilpailuetuna muita alan
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toimijoita kohtaan nahd&én suurten asiakkaiden eri yksikdiden tuotteiden syvélli-
nen tunteminen, vaikka kaantopuolena voidaan samalla ndhdé se, ettd oma osaa-
minen liittyy tai rakentuu liikaa jonkun toisen bisneksiin. Emoyhtion ei koskaan
myy pelkkia kotisivuja, vaan ensin liiketoiminnallista kehitysta tai lisdd kauppaa
ja tyokaluna mahdollisesti verkkosivut tai videon. Tuotemuotoilun puolella rat-
kaistaan ongelmia ensin tuotteeseen liittyen ja sen jalkeen vasta suunnitellaan ul-
kokuori. Johto B nékee vahvuutena sen, ettd kun asiakkaissa ja tyontekijoissa on
vanhoja yrittdjid, toimitusjohtajia tai muita liiketoiminnallisessa vastuussa olevia
tai olleita, niin yhteistyo yrityksen ja asiakkaan vélill4 sujuu saumattomasti ja ta-
vallaan konsultatiivisesti. Lisaksi henkilosté on suurilta osin hyvin itseohjautuvaa.
Emoyhtié on Suomen mittakaavassa alallaan jotain keskisuuren ja ison valilta ja
kansainvélisella mittarilla Johto B:n mielesta pieni ja Johto A:n mielesta jo var-
teenotettavan kokoinen. Pienille yrityksille ominainen ketteryys péaatoksen- ja so-
pimusten teossa on kuitenkin vield yksi sen kilpailueduista. Luovan ilmapiirinsé

ansiosta sen paatoksenteon kokeilu, rohkeus ja halukkuus ovat omaa luokkaansa.

Tytaryhtion valttina johto nékee sen tarjoaman mahdollisuuden hallita presentaa-
tioiden ajantasaisuutta, yhtendisyytté ja saatavuutta helposti yhtend kokonaisuute-
na. Verkkopohjainen presentaatiotyokalu tarjoaa markkinointihenkildlle mahdolli-
suuden hallita brandidén paremmin, myyntijohdolle mahdollisuuden ohjata myyn-
tiprosesseja paremmin, yritysjohdolle mahdollisuuden hallita kaikkien esitysten
ajantasaisuus ja pitaa ne kaikille saatavilla missa tahansa. Myyjalle tydkalu tarjoaa
mahdollisuuden jakaa myyntiesityksensa asiakkaalleen tyokeikan jélkeen ja jopa
nahdd, onko asiakas kaynyt lukemassa sen. Johdon mielestd sen kansainvélinen

myynti- tai vientiargumentti on samat niin koti- kuin ulkomarkkinoillakin.
b) Imu- ja painetekijat seka vienti-impulssit

Tytaryhtiolla imutekijoind kansainvélistymisessa ovat ulkomaisten markkinoiden
suuruus seka tuote- ja palvelukysynté. Tytaryhtion kansainvalisyys voisi parantaa
emoyhtidn imagoarvoa ja emoyhtion itsensd kansainvélistyminen tekisi sen var-
masti. Jo nyt Vaasan liséksi Helsingissé toimiminen tuntuu tuovan sitd, mutta
imago sinalladn nahdaan vain pienend osatekijdnd kansainvalistymisessa ja ikaan

kuin kaupanpaallisend. Johto A:n mielestd suhdannevaihtelujen tasaus on yksi
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kansainvélisille markkinoille houkutteleva tekija, eteenkin jos yritys tarjoaa jon-
kun tietyn toimialan erityisosaamista. Myos asiakkaan kautta tullut vetoapu on
yksi imutekija, joka toimii tallakin hetkelld. Tytaryhtion vienti-impulsseja ovat
myynnin lisddminen ja siihen liittyva voiton tavoittelu, tuotteen tai palvelun
markkinoiden erilaistaminen, suhdanteilta suojautuminen, johdon halu kansainvé-
listyd, sek& niiden halu, jotka ovat tytaryhtion tuotteen ymparilla tydskennelleet.
Tuotantokapasiteetin hyvaksikayttd on myds vienti-impulssi, sillda presentaa-
tiopalvelun kohdalla ei ole valia onko silla 100 vai 1milj. kéyttdjaa, koska tuotteen
monistaminen ei maksa mitaan. Painetekijoiksi kansainvalistymiselle néhtiin ko-
timarkkinoiden pienuus, lieva lama ja sijaintikin jossain maérin. Sekd emoyhtiolla
etta tytaryhtiélla on riittanyt toistaiseksi kysyntaa kotimarkkinoilla, mutta eteen-
kin tytaryhtion kohdalla markkinoiden koko tulee jossakin vaiheessa vastaan. Joh-
to A nékee, ettd kotimarkkinoiden pienuus tyontdvana tekijana voi pitaa sisallaan
my0s tyon ja osaamisen arvostuksen puutetta ja siksi presentaatioratkaisua voisi
olla kannattavampaa myydéa ulkomaille. Han nakee, etta joitakin tyttaren tuottee-
seen tdhan mennessa itse hoidettuja palvelun osia voisi jatkossa ostaa myos ulko-
mailta. Painetekijoistad suurimmaksi Johto B nakee “sisdisen hulluuden” ja halun

lahted kansainvalistyméaan.
6.2.2 Resurssit ja haasteet
a) Henkilostdn kansainvalinen osaaminen ja tyytyvaisyys tyohon

Yrityksesta 16ytyy kokemusta palveluviennistd, tuontiliiketoiminnasta, suomalais-
yrityksen kansainvélistymisestd, kansainvalisestd johto-osaamisesta seka tydsken-
telystd ulkomaisilla markkinoilla. Palvelubisneksen tekeminen neljassa keskendén
naapureina olevissa maissa (mukaan lukien Suomi) opetti Johto B:lle kuinka eri-
laisia markkinat ja kulttuurit voivat olla vierekkaisissakin maissa. Hanen mieles-
tdan tamanhetkiset henkildstoresurssit eivat riitd kansainvalistymiseen, vaikka
kansainvélistd kokemusta 16ytyykin. Kansainvalisida valmiuksia omaavaa henki-
16stod yrityksesta 16ytyy Johto A:n mielestd kohtuullisesti, mutta esimerkiksi IT-
jarjestelman kansainvalistdjaa ei 16ydy. Johto A ndkee isona miinuksena ja tietyn
tyylisten organisaatioiden kohdalla my6s yhteisty6ta rajoittavana tekijana sen, ettéa
kaikilta osin henkildston kielitaito ei ole kansainvalisesti toimivalla tasolla. Kan-
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sainvalistd taloushallinnon osaamista yrityksesta ei 16ydy, mutta valuuttariski
nahdaan suhteellisen pienend yleistyneen dollarikaupan vuoksi ja tytaryhtion tili-
toimistoksi on valittu kansainvélistd taloushallintoa taitava toimisto. Jos oman
henkildston henkiset resurssit eivat kansainvalistymisessa riitd, on johto yksimie-
lisesti valmis palkkaamaan ulkopuolista asiantuntija-apua tai uutta osaavampaa
henkilokuntaa. Johto B nékee tytaryhtion kansainvalistymisessa ulkopuolisen

henkildston palkkaamisen olevan vélttdmatonta.

Henkilostokyselyn (8/2015) perusteella yrityksen henkildstd on paaosin tyytyvais-
td. Tyytyvdisyytta seurataan, silld sen vaikutus palvelun laatuun tiedostetaan.
Asiakaspalvelun laatu on johdon mielesta kriittinen ja elintarked tekija. Sité seura-
taan tyontekijoiden tyytyvaisyyden kautta, josta laadukkaan asiakaspalvelun kat-
sotaan kumpuavan. Asiakkuuksien sisalla tapahtuvien projektien jélkeen palauttei-
ta kayvat lapi asiakas ja projektin parissa tyoskennellyt tyontekija. Palaute on tar-
kedd ja sitd kuunnellaan tarkasti. Sitd myos kysytaan ja pyydetaan esimerkiksi sil-
loin, kun yritys hakee referensseja (suosituksia) asiakkaaltaan. Asiakkaisiin on
avoimet valit, toimintatapoja kehitetdédn jatkuvasti, eik& samaa virhetta tehda mie-
lelld&n kahta kertaa. Asiakastyytyvaisyytta ollaan valmiita seuraamaan jarjestel-
mallisesti sitten, kun on jokin automatisoitu, vahan resursseja vievd menetelma

palautteen keruuseen ja koostamiseen.
b) Rahoitus ja hinnoittelu

Emoyhtion toiminta on kotimaassa vakiintunutta ja tuottaa hyvaa tulosta. Jos se
aikanaan kansainvalistyy, niin se pystyy itse rahoittamaan kulunsa. Tytdryhtion
toiminta on alkuvaiheissaan, eik& viel& taloudellisesti kannattavaa, joten silld ko-
timaan myynti ei kata kansainvalistymisen kustannuksia. Tavoitteena kuitenkin
olisi, ettd se kansainvalistyessdan voisi kattaa osan kuluistaan kotimaan myynti-
tuotoilla. Tytaryhtion alkuvaiheet (2014) tulivat rahoitetuksi osin (1/3) julkisella
rahoituksella ja osin emoyhtion omalla padomalla (2/3). Emoyhti6 on rahoittanut
tytaryhtiotad vuonna 2015 aina elokuulle saakka ja sen jalkeen rahoitusta on jarjes-
tynyt muualta. Tytaryhtion liiketoimintavirta on tarkoitus saada py6rimaan vuo-
den 2015 puolella. Se tarvitsee vuoden 2016 puolella kuitenkin padomasijoittajia

tuekseen ja niiden kanssa on kayty jo alustavia keskusteluja. Kansainvélistymisen
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investoinnin suuruudeksi Johto B arvioi vahintdan 50 % tytaryhtion liikevaihdos-
ta. Johdolla on tiedossa, ettd toiminnan kannattavaksi saaminen vie vahintaan 1-2
vuotta. Ennen ulkomaisille markkinoille ldhtemistd on tytaryhtion presentaa-
tiopalvelua tarkoitus koemarkkinoida Suomessa, trimmata konseptia kokemuksen

perusteella, todeta sen toimivuus ja sitten vasta lahted ulkomarkkinoille.

Tytaryhtion liiketoiminnan kehittdmiseen ja kansainvalistymiseen on tdhédn men-
nessa kaytetty kehittdmistukia, omaa padomaa seké viimeisimpana julkisen tahon
(Finnveran) osittain takaamaa kotimaista pienimuotoista pankkilainaa. Rahoitusta
on ollut vaikea saada. Tytaryhtiolle yritettiin saada Tekesin tukea vastikdan, mutta
Sitd ei saatu. Sen toimintatavat ndhdadn monimutkaisina, vaikeina ja yrittajalle
hieman epakannustavina. Johto B:n mukaan rahoitusta tarvittaisiin talla hetkell&
tytaryhtion kansainvélistymisstrategian kehittdmiseen, tuotekehitykseen, kohde-
maan ja kumppanin valintaan, markkinaselvityksiin, itse markkinointitoimenpitei-
siin. Johto A:n mukaan rahoitusta ei juuri nyt tarvita mihinkaan edell& mainituista,

mutta hetken pééasta kylla.

Johto B nékee, ettd rahoitus on suurin haaste tytaryhtion kohdalla. Asiakkaiden
luototusta han ei nde kuitenkaan haasteena, koska presentaatiopalvelu toimii verk-
kopohjaisena tyokaluna ja asiakkaat maksavat tuotteesta kayttonsa mukaan ver-
kossa. Tuotteeseen liittyvélla palvelulla ei tehda internet-bisnestd, koska palvelu-
tuote on tehty, jotta ydintuotetta on helpompi nauttia ja palvelu tarjotaan lahtokoh-
taisesti paikallisesti. Palvelutuotteen hinnoittelua ei yleisesti nahdd haasteena,
koska sekd emoynhtion etta tytaryhtion hinnoittelumallilla on mahdollista joustaa
kansainvalisesti kohdemarkkinan mukaan, mutta hinnoittelu halvemmissa (esim.
Aasian) maissa nahdaan jonkinlaiseksi haasteeksi. Lainsaadanndlliset esteet ei ty-

taryhtion kansainvalisessa kaupankaynnissa huolestuta.
c¢) Ulkopuolisen toimijan rooli ja uskottavuus kansainvalisilla markkinoilla

Johto ei n&e hankaluuksia ulkopuolisen toimijan roolissa ulkomarkkinoilla, mutta
myontaa kyvyn erottua ja tulla valituksi olevan haaste. Johto A tiedostaa emoyhti-
On tuntemattomuuden kansainvélisilla markkinoilla, mutta nakee, ett4 se on uskot-

tava sielld siind missd moni muukin. Johto B ndkee, ettd emoyhtiolla ei 10ytyisi
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uskottavuutta kansainvélisilla markkinoilla talla hetkelld. Sijaintia hén ei kuiten-
kaan nde haasteena sen kohdalla (Vaasa, Helsinki) eik& sen puoleen tytaryhtion-
kaan (pdadmajan kirjat Helsingissd), mutta nékee kansainvalistyminen vaikkapa
New Yorkista késin voivan olla helpompaa. Johto A nékee sijainnin haasteena:
”Onhan taalta tavattoman pitk& matka joka suuntaan. Jos asuisi vaikkapa Luxem-

burgissa, niin siitdhan paivan aikana kay vaikka kuinka monessa maassa. ”

Tytéaryhtion uskottavuutta ei ndhda suurena ongelmana, koska tarkoituksena on
koemarkkinoida potentiaaliset markkina-alueet. Markkinat siis haistellaan etuka-
teen ilman konkreettisia toimenpiteitd: “Ehkd vihdn amerikkalainen tapa, etta
myydaan vahan aikaa ei-oota jonnekin — testataan kysynnan maara ja jos sita on
tarpeeksi, niin sitten lihdemme toimenpiteisiin.” Johto B. Johto B:n mukaan pie-
netkin yritykset voivat nousta kansainvélisiksi nopealla vauhdilla, kun heill&d on
hyva ohjelmisto ja kokonaisuus. Han ndkee, ettd uskottavuus tulee enemmankin
siitd, uskotaanko ideaan kansainvélisesti. Suomalaisuudesta ja sen ohjelmistoke-
hittdmisen hyvdastd maineesta katsotaan olevan hyotya kansainvalistymisessa.
Kansainvalisten markkinoiden ja kysynnén kehittymista on seurattu tarkastelemal-
la kilpailijoiden toimintatapoja ja kansainvalistymisreitteja — eteenkin eréan tietyn
kilpailijan, jonka kanssa tyttarell4 on hyvin samantyylinen kasvutarina. Tytéryhti-
On ndkokulmasta sen kilpailijat pehmittdvat sen markkinailmapiirid saadessaan

ihmiset nakeméaan vaihtoehtoratkaisuja Power Pointille.

Sekd emoyhtitn ettd tytaryhtion peruskonsepti nahdaan kansainvalisesti toimi-
vaksi. Kansainvalisille markkinoille nykyisen lisaksi tarvittaisiin kulttuuritieta-
mysté seka paikallisia ihmisid ja kielitaitoa palvelun toteuttamiseen. Emoyhtiolla
riittada liséksi vielda kotimarkkinoilla tekemistd. Tytaryhtio erityisesti toimisi missé
tahansa ja emoyhtionkin kohdalla voisi toimia kotimaan malli kohdemaan kielella.
Johto A nékee, ettd emoyhti6lla pitdisi olla (asiakkaiden suhteen) enemman toimi-
alaosaamista, kuten erikoistumista esimerkiksi energiateollisuuteen, s&hkoiseen

markkinointiin, markkinaan ja automaation tms. sek& paljon aktiivisuutta.
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d) Kohdemarkkinat ja niiden tuntemus

Johto ei née syyté rajata kohdemaata kansainvalistymiselle. Emoyhti6lla kansain-
valistyminen onnistuu periaatteessa minne tahansa, kun sen tarjoamat palvelut ei-
vat ole paikkaan sidottuja. Saman alan suomalaisyrityksia on etabloitunut ympari
maailmaa. Emoyhtiolla riittad tekeménsa kartoituksen perusteella paljon kilpaili-
joita kotimaassa, ulkomailla ei niin paljoa ja ulkomaisia toimijoita se on hieman
benchmarkannut. Johto A:n mukaan emoyhtion kohdalla ei ole kohdemarkkinoita
vield tarkkaan mietittynd. Johto B puolestaan uskoo, ettd Skandinavia voisi olla
sille luontainen ratkaisu, koska sen liiketoiminnassa on jo nyt hieman skandinaa-
vinen ote ja liiketoiminallista kokemusta ja kulttuuritietdmysta eteenkin Ruotsin

markkinoilta 16ytyy. Kohdemaan pééattamista ei nahdé helpoksi.

Tytéaryhtion kohdalla ei Johto A:n mukaan ole mydskaan mietittyna tiettyd maata
tai maan kokoa, mutta pienid markkinakokeiluja tullaan kuitenkin tekemé&én jon-
kinlaisessa maajarjestyksessa ja silla tunnustellaan l&htevatko bisnekset juurtu-
maan. Johto B puolestaan nékee, etta jos tyttaren tyylinen tuote tai palvelukonsep-
ti ei saa hyvaksyntdd Amerikan markkinoilla, niin siitd ei tule koskaan kunnolla
kansainvalinen. Han nékee potentiaalia myds Aasian suunnalla — jos markkinat
vain saisi jotenkin avattua sinne. Erddn bisneksiltd&n itsensa kanssa samankaltai-
sen asiakkaansa kautta tytdr on saanut ndhdé, ettd mikali tuotteen / palvelun k&y-
tettdvyys ja kaikki siihen liittyva oheistoiminta ovat tarpeeksi hyvia ja itse lii-
keidea johonkin ongelmaan vastaava, niin parissa vuodessa on mahdollista raken-
taa toimiva bisnes Amerikan markkinoilla. Jos tytaryhtio kansainvalistyisi
USA:aan, Johto B:n mukaan heidén kulttuuriosaamisensa ja — tietdmyksensa seké
markkinatieto sen markkinoilta eivat olisi talla hetkella tarpeeksi kattavat. Mark-
kinoiden erilaisuus tiedostetaan ja Johto B on itse aikanaan saanut havaita, ettd jo

Ruotsin markkinat voivat olla hyvin erilaiset, vaikka I&himarkkinat ovatkin.

Tytaryhtion kotimaiset ja kansainvaliset kilpailijat on kartoitettu (lahinn& interne-
tin kautta) ja jokaisen vastaan tulleen Kilpailijan kaikki systeemit on otettu kayt-
toon ja kokeiltu kattavasti. Kartoituksia tehtiin jo ennen kuin presentaatiotuotetta
ldhdettiin edes kehittdmaan pidemmalle ja sen perusteella tarkalleen samanlaista

tuote- ja palvelukokonaisuutta yhtd kattavalla tarjonnalla ei 10ytynyt mistdin péin
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maailmaa. Yksi sen kilpailijoista on PowerPoint, mutta vield kovempi kilpailija ja
parhaiten menestynyt vaihtoehtoisvéline on niin ikaan presentaatiopalveluja tar-
joava Prezi. Kotimaastakin 16ytyy varteenotettava kilpailija, mutta se ratkaisee
aiheeseen liittyen eri ongelmia ja eri tyylilla kuin tytaryhtié. Johto B:1la on koke-
musta siita, etta paikallinen kulttuurituntemus ja perusteellinen tutustuminen yri-
tyskulttuuriin ja péaatoksentekomekanismeihin ovat hyvin oleellisia asioita kan-

sainvalistymisessa.
e) Jakelukanavastrategiat ja operaatiomuodot

Yhtena haasteena kansainvélistymisen tielld Johto B ndkee jakelukanavastrategiat.
H&ntd huolestuttaa se, ettd koska tytaryhtioll& ei ole resursseja rakentaa omaa
myyntiorganisaatiota Eurooppaan, niin se voi todenndkdisesti joutua lahteméaan
kumppaniverkoston kautta esimerkiksi Eurooppaan, Amerikkaan, Idan suunnalle
tai minne vain. Kumppanin tai kumppanien 16ytdmisessa huolena on viela se, etta
he ymmartéisivét tytaryhtion liikeidean ja mahdollisuudet ja ostaisivat sen ja lait-
taisivat panoksiaan siihen. Jakelusta ei ole vield paatetty, mutta on ajateltu, etta
sitd jaettaisiin verkon yli osittain kumppaniverkoston kautta ja kumppaniverkosto
pitaisi sisalladn myos tuotteeseen liittyvét oheispalvelut. Molemmat haastatelta-
vista olivat yhtd mieltd siitd, ettd yritys tarvitsisi kansainvalistymisessa apua
myynti- ja jakelukanavien loytdmiseen seké juridisiin asioihin. Johto B:n mielest4
apua tarvittaisiin liséksi teknologiassa ja kohdemarkkinatietoisuuden lisdamisessa.
Johto A nosti vield esiin kansainvalisen liiketoiminnan strategiasparrauksen.
Emoyhtion kohdalla palvelu halutaan toimittaa itse suoraan loppuasiakkaalle ja
tytdaryhtio puolestaan toimittaa tuotteen tai tuotteen ja palvelun osin itse ja osin
valikasien kautta. Jakelun ulkoistaminen on siis vaihtoehto vain tytaryhtion koh-
dalla ja markkinointi pidetddn molempien kohdalla omissa késissa. Jakelijan tai
jakelijoiden valinnan kanssa tulee kuitenkin olla hyvin tarkka ja perusteellinen.
Johto A tietéd, ettd ikévyyksien minimoimiseksi on syyté valita jakelija tarkoin ja

laatia jakelusopimus huolellisesti.

Johtohenkil6t olivat samaa mielta siitd, ettd emoyhtion kohdalla ulkomaille myyn-
ti tapahtuisi tarjoamalla yh& aktiivisemmin palveluja jo olemassa olevien asiak-

kaiden eri maissa toimiville emoyhtidille, tytaryhtidille, sisaryrityksille ja muille:
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Jossain méarin sitd tapahtuu jo nytkin. Erdéltd suomalaiselta asiakasyritykselta
I0ytyy pelkastddn Amerikan-markkinoille kohdennettuja brandeja, joiden kautta
emon laajentumista voisi ajatella. Kyseeseen tulee myds muutama muu asiakas.
Verkostoja (asiakkaita tai yhteistydkumppaneita) kansainvélistymisen avuksi 10y-
tyy Johto A:n mukaan noin 10kpl. Vientisuunnitelmaa emolle ei ole vield tehty,
silld johto B:n mielestd emoyhtion realistinen aikajanne kansainvalistymiselle oli-
si vasta noin viiden vuoden kuluttua eli 2020, jolloin Helsingin p&éan ajatellaan
toimivan jo hyvin ja emolla on ehk& muutama muukin toimipiste Suomessa. Johto
A ei juuri kommentoinut kansainvélistymisen aikatauluihin, koska ajatteli luulta-

vasti kysymyksen koskevan vain emoyhtiota.

Tytaryhtion kohdalla ulkomaisille markkinoille meno on ajateltu tapahtuvan yh-
teistybkumppanin / jalleenmyyjaagentin kautta, joka etsii asiakkaat kohdemarkki-
noilta ja myy tuotteen tai tuotteen ja palvelun heille paikallisesti. Silloin asiakkaat
siirtyvat presentaatiopalvelun kéyttdjiksi ja nauttivat sahkoistd verkkopalvelua.
Internet-myynti on yksi tytaryhtion tarkeimmistda myynti- ja jakelukanavista. Kan-
sainvalisid asiakkaitaan se haluaa palvella hyvin ja nopeasti ja se on mahdollista
verkkopohjaisen tuotteen ollessa kyseessd, mahdollista jopa asiakkaan omalla kie-
lelld. Johto A:n mukaan asiakkaat voidaan jakaa isoihin toimijoihin, joita pyritdin
palvelemaan paikallisesti ja pieniin toimijoihin, jotka saavat tuotteen ja palvelun
verkkosivujen kautta, niin sanottua itsepalvelukaistaa pitkin. Itsepalvelustrategian
kautta eli asiakas voi ostaa tuotteen (eli kaytanndssa siis kayttdoikeuden tytaryhti-
On presentaatiopalvelun) itse suoraan verkosta ja tarvitessaan ostaa siihen paikalli-
sesti lis&palveluja. Jalleenmyyjan intresseissd on myyda tuotetta ja saada ohjel-
mistomaksusta itselleen osa seka saada samalla kaupattua omaa presentaatiopalve-
luun liittyvaa palvelutuotettaan (kuten graafinen tuotanto, myynnin konseptointi
jne.). Agentilla (jalleenmyyjélld) tai agenttifirmalla on siis oltava palveluun tarvit-
tavat taidot. Johto A:n mukaan potentiaalisia yhteistydkumppaneita tytaryhtiolle
ovat kaikki emoyhtion tyyppiset yritykset ympéari maailman. Johto B:n mukaan
yhteistyokumppanin toimintaa ei ohjattaisi tiukasti, vaan han saisi valita tuotteen /
palvelun kayttajat itse. Tytaryhtion markkinoille meno saattaisi Johto B:n mukaan
olla jopa helpompaa ulkomailla kuin Suomessa, silld PowerPointin (suurimman

kilpailijan) korvaajia 16ytyy muualta maailmasta paremmin. Tytaryhtid pyrkii
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olemaan kansainvélinen vuonna 2016. Vientisuunnitelmaan on merkitty iso maali
ja véliportaat tulevat ajan kanssa. Lasndolon sitovuustaso kohdemarkkinoilla on
tytaryhtion kansainvalistyessd yhden tai useamman henkilén jatkuva tarve. Johto
B nékee, ettd kansainvalistymiseen lahtevat henkil6t tulevat olemaan sitoutuneita
tehtdvadnsa. Hanelld ei ole suuria odotuksia sen suhteen, ettd nykyisista (emoyhti-
0n) tyontekijoistd monikaan olisi kiinnostunut lahtemaén kansainvalisille markKki-
noille. Johto A nékee, ettd liiketoiminnan l&htiessa pyorimaan tarvittaisiin enem-

man tyontekijoita ja lasnéolon tarve kohdemarkkinoilla muuttuisi sitovaksi.

Tytéaryhtion kohdalla johto ei néde lisensointia kiinnostavana vaihtoehtona, mutta
se kuitenkin voisi olla vaihtoehto - mutta ei ykkdsvaihtoehto. Lisenssid myytaisiin
silloin todennakdisesti useammalle toimijalle samaan aikaan, mutta se maariteltai-
siin markkina- ja toimijakohtaisesti. Tytaryhti¢ haluaa talla hetkelld toimia ensisi-
jaisesti omalla bréndill4én ja lisensointi toisen brandin alle nahtéisiin jonkinlaise-
na luovutusvoittona tai luovuttamisena. Eréén yrityksen kanssa silla on ollut jo
aiheesta keskusteluja vastikédan. Teknologialisenssi kiinnostaisi kuitenkin: »Siis
periaatteessahan se on teknologialisenssi mitd myydaan eli kayttooikeus teknolo-
giaan. Se on niin kuin se idea.” Johto B. Sisdanpain kansainvalistyminen tytaryh-
tion kohdalla tulee olemaan todellisuutta siind mielessa, ettd se palkkaa paraikaa
ulkomaista tyévoimaa myyntitiiminsa. Myos teknologian ostaminen ulkomailta on
vaihtoehto. Yhdellda emoyhtion tyontekijoista on tydkielena englanti ja johtohen-
kilot pyrkivat kommunikoimaan asioista hanen kanssaan englanniksi. Myds kaik-
ki tytaryhtion perustamiseen, liiketoimintaan ja muuhun dokumentaatioon liittyvat
asiat on hoidettu englanniksi.

Kohdemarkkinoiden ja operaatiomuodon valinta eivat ole tytaryhtiélle se olennai-
sin seikka kansainvalistymisessd ja markkinoille mennadén tilannekohtaisesti eli
joillekin toisille markkinoille voidaan menné eri tyylill& kuin toisille. Johto A ko-
rosti kohdemarkkinoiden ja operaatiomuodon valinnan olevan kuitenkin keskei-
nen osa sitd, ldhteekd liiketoiminta uusilla markkinoilla vetdmaan vai ei ja etta
markkinoille ei voi kustannusten eikd mink& muunkaan nakokulmasta menna mi-

ten vain.
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Ulkomaalaisten asiakkaiden palveleminen kotimaassa on realistista ainakin emo-
yhtiolla, vaikkei asiakkaan liikkuminen palvelun luokse (ulkomailta) olekaan alal-
la yleistd. Potentiaalinen asiakaskunta talle voisivat olla esimerkiksi Ruotsista
Suomeen tulevat yritykset. VASEK:in aloitteen kautta emon Vaasan konttorilla
kavikin vastik&én vieraita Ruotsista, Uumajasta. Palvelu voi myo6s tapahtua ver-
kon yli tarjoajan ollessa kotimaassaan ja vastaanottajan puolestaan omassaan.
Myaos tytaryhtion kohdalla tima on mahdollista eli sen tuotteeseen / palveluun liit-
tyvat koulutukset on mahdollista jarjestdd verkon kautta, mutta omat haasteensa se
tulisi sisaltdmaan. Palvelujen tai palvelun osien ostaminen ulkomailta tai etatuo-
tanto eli offshoring n&hd&é&n varteenotettavaksi vaihtoehtoiseksi oman ydintoi-

minnan tukemisen muodoksi, eettisesti toteutettuna (korosti Johto B).

Vientirenkaista ainakaan Johto B ei tiedd paljoakaan, mutta pitda ajatusta jopa
kiinnostavana. Tosin vientirengas kuuluu operaatiomuotona alliansseihin ja al-
liansseista sinéllaan ei oltu kiinnostuneita. Johto B:n mielestd emoyhtion kansain-
valistyminen tytaryhtion kautta on mahdollinen vaihtoehto. Johto A nékee, etta
niin tytaryhtion osto kuin perustaminenkin ovat vaihtoehto kuin myds emon kan-
sainvalistyminen tytdryhtion kautta. Johto B voisi olla jossain méé&rin kiinnostunut
yhteisyrittajyydestd, oikean kumppanin l6ytyessa. Johto A:n mukaan sité jo 10y-
tyykin, vaikkei ihan perinteisesséd mielessd. Jos emoyhtid perustaisi ulkomaisen
myyntikonttorin, se tekisi Johto B:n mukaan sen ainoastaan itse ilman ulkomaisia
valikasia. Tyyli voisi olla seuraava: Se menisi esimerkiksi Tukholmaan ja sielta
myisi palvelujaan ja saisi pikkuhiljaa toimintaan mukaan myos paikallisia myyjié,
jotka ymmartavat myos paikallista liiketoimintaympéristod paremmin. Tosin juuri
Ruotsin ollessa kyseessd emoyhtiolta 10ytyisi itseltdénkin paikalliskulttuurin ja -
liiketoiminnan osaamista. Johto A nékee, etta projektiviennilla tarkoitetaan usein
hieman isompia projekteja, kuin mitad emoyhtioll4 tai tytaryhtiolld on ja han ei ole
kiinnostunut siitd. Johto B taas on sitd mieltd, ettd he jossain méérin jo vievatkin
osaprojekteja, kun esimerkiksi Saksaan lahtee laskuja liittyen projektiin, johon
emoyhti6é on tehnyt oman osuutensa. Johto B on kiinnostunut projektiviennisté ja
hanen mielestadn olisi mielenkiintoista tehda joku kansainvalinen projekti emoyh-

tiolla.
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7 TULOSTEN ANALYSOINTI JA JOHTOPAATOKSET

Tassa luvussa analysoin tutkimustulokset, teen niista johtopaatokset ja pohdin nii-
den reliaabeliutta ja validiutta. Lopuksi vield arvioin suoritustani sek& esitan jat-
kotutkimusehdotuksia. Tutkimuksen ydinasia on kerdtyn aineiston analysointi,
tulkinta ja johtopaattsten tekeminen. Analysointivaiheessa selvidd, minkalaisia
vastauksia tutkija saa tutkimusongelmiinsa, ja onko kysymysten asettelu ollut oi-
kea. Kvalitatiivisissa tutkimuksissa aineistoanalyysia tehd&én usein jo tutkimuk-
sen edetessd, mutta min& kerasin ja jarjestelin aineiston ensin ja sen jalkeen ana-
lysoin. Metodiksi valitsin ymmartamiseen pyrkivéan lahestymistavan, joka siséltaé

laadullista analyysia ja paatelmien tekoa. (Hirsijarvi ym. 2007, 216, 218-219.)

Tutkimus toteutettiin kehittdmishankkeena kaupallistamiseen erikoistuneeseen
designtoimistoon. Tutkimuksen péaatavoitteena oli selvittdd milld tavoin case-
yritys voisi kansainvilistyd sekd mitkd ovat kansainvalistyvan palveluyrityksen
yleisimmat haasteet. Lisatavoitteena oli tuottaa tietopaketti kansainvalistymista
miettivalle yritykselle. Tutkimusongelma oli palveluyrityksen keinot, mahdolli-
suudet ja haasteet kansainvalistymisen tielld. Tutkimusmenetelma oli kvalitatiivi-
nen tapaustutkimus. Empiirisen tutkimuksen tarkoituksena oli selvittdad case-
yrityksen kansainvalistymistilanne, kartoittaa sen nykyiset ja tarvittavat resurssit
(sis. henkiloston osaamisen) seka selvittad johdon yksimielisyytta paatoksenteos-

sa.
7.1 Tutkimuksen reliaabelius ja validius

Tutkimustulosten luotettavuus ja patevyys vaihtelevat huolimatta pyrkimyksesta
vélttada virheiden syntyd, ja siksi tutkimuksissa pyritddn yleisesti arvioimaan nii-
den luotettavuutta. Luotettavuutta voidaan arvioida monenlaisilla mittaus- ja tut-
kimustavoilla, joista yleisimmat ovat reliaabelius ja validius. Mittaustulosten tois-
tettavuus eli reliaabelius tarkoittaa tutkimuksen kykya antaa ei-sattumanvaraisia
tuloksia. Reliaabelius voidaan todeta niin, ettd kaksi arvioijaa paatyy samaan tu-
lokseen, tai niin, ettd samaa henkil6a tutkitaan eri tutkimuskerroilla saaden kui-
tenkin sama tulos. (Hirsijarvi ym. 2007, 226; Hirsijarvi & Hurme 2001, 185.)
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Tutkimuksen validius eli patevyys tai luotettavuus tarkoittaa mittarin tai tutki-
musmenetelman kykya mitata juuri sitd, mit& sen on tarkoituskin mitata. On hyva
huomioida, ettd menetelmaét ja mittarit eivat aina vastaa sita todellisuutta, jota tut-
kija kuvittelee tutkivansa eli voi kdyda niin, etta haastateltavat vastaavat kysymys-
lomakkeen kysymyksiin, mutta ovat saattaneet kasittda jotkut (jopa useat) kysy-
mykset toisin, kuin tutkija oli ne tarkoittanut. Jos tutkija jatkaa tasta saatujen tu-
loksien kasittelyd alkuperdisen ajattelumallinsa mukaan, niin mittari aiheuttaa tu-
loksiin virhetta ja tuloksia ei voida pitdé tosina ja patevina. Hirsijarven & Hur-
meen mukaan haastatteluaineistojen luotettavuus on riippuvainen niiden laadusta
ja haastattelua ei voida laskea validiksi, jos esimerkiksi vain osa haastateltavista
on haastateltu, tallenteiden kuuluvuus on huonoa tai jos litterointi noudattaa eri
séantdja alussa ja lopussa. Molemmissa tutkimusmenetelmassa tutkimuksen vali-
diutta on mahdollista tarkentaa kayttamalla tutkimuksessa useita eri menetelmié.
(Hirsijarvi ym. 2007, 185, 226-228; Mantyneva ym. 2008, 34.)

Validiteetti voidaan jakaa kahteen osaan. Ulkoisella validiteetilla tarkoitetaan sita,
onko tutkimus yleistettavissa ja jos on, mihin ryhmiin. Ulkoisessa validiteetissa
tutkimusasetelmalla pyritddn eliminoimaan mahdollisimman monta luotettavuu-
den uhkaa ja tarkedssa roolissa on myo6s otanta, jolla niin ik&&n pyritdén karsi-
maan pois validiteetin uhkia. Sisaisella validiteetilla tarkoitetaan tutkimuksen
omaa luotettavuutta. Hyvin valitulla teoriasisallolla, tutkimusasetelmalla, oikealla
kasitteenmuodostuksella seka silld, ettd onko tutkimusmittari muodostettu oikein
ja mittaako se toivottuja seikkoja voidaan parantaa tutkimuksen luotettavuutta ja
karsia pois pahimmat epaluotettavuuden l&hteet. (Metsdmuuronen 2003, 35.)

7.2 Henkilostokyselyn analysointi

Mielestani kyselytutkimus oli aineistonkeruumenetelménd toimiva ja avoimet ky-
symykset tuottivat yksilollisia vastauksia. N&en kuitenkin puolensa myos yksilo-
haastattelussa, jossa epéselvdt kysymykset tai vastaajalle tuntemattomat termit
olisi pystytty avaamaan kasvokkain. Né&en, ettd ryhmahaastattelu olisi voinut olla
joidenkin haastateltavien kohdalla rajoittava tekija vastausten spontaaniudessa, ja

olisi liséksi vaatinut yritykseltd ylimaaraisia resursseja tilanteen jarjestamiseksi.
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Kyselytutkimuksen toistettavuus eli reliaabelius oli hyva, koska tutkimus ei anta-
nut sattumanvaraisia tuloksia vaan se olisi toistettavissa toteutetussa muodossa ja
samoilla tuloksilla uudestaan. Pyrin valitulla tutkimusasetelmalla rajaamaan pois
mahdollisimman monta luotettavuuden uhkaa. Kyselytutkimuksen ulkoinen vali-
diteetti oli mielestani hyvéa siind valossa, ettd kyselytutkimuksella pystyttiin ra-
jaamaan mahdollisia tuloksiin vaikuttavia kolmannen osapuolen aiheuttamia héi-

riétekijoita seka toteuttamalla mahdollisimman suuri otantakoko (14/15).
7.2.1 Sisainen validius henkilostokyselyssa

Henkiloston kyselytutkimus mittasi sitd, mité sen oli tarkoituskin mitata: henkil6s-
ton kansainvalisid resursseja. Tutkimukseen vastasi 14/15 kyselyn saaneista eli
vastaajaprosentin ollessa 93 % vastaajakato oli marginaalinen. Kaikki lomakkeet
pystyttiin hyvaksymaan. Nailla seikoilla perustelen tutkimuksen validiksi. Tutki-
muksen sisdinen validius kuitenkin horjui hieman siind, ettd ainakin kaksi haasta-
teltavista ei ymmarténeet 4. kysymysta taysin (Tiedatko,mitd erilaiset kansainvali-
set toiminnot eli operaatiomuodot ovat? Miksi niiden tunteminen on térkeaa kan-
sainvalistymistd suunniteltaessa?). Téassa kohden valittu menetelmaé ei taysin vas-
tannut sitd todellisuutta, jota kuvittelin tutkivani, sill& tutkimusmittari (lomake-
kysely) ei taysin mitannut toivottuja seikkoja (vaarin ymmarretty kysymys). Ehka
minun olisi pitdnyt avata kysymystd enemman méaéritteleméalla siing esiintynytta
termié. Tahan kysymykseen valtaosa vastaajista vastasivat ”En tiedd.”. Vain kaksi
vastaajaa ilmaisi, ettd eivat ymmartaneet kysymysta, joten minulle jai hieman epa-
selvéksi, oliko kielteisesti kysymykseen vastanneilta (sen liséksi, ett4 eivat vasta-
usta tienneet) jdanyt myds ymmartamatta itse kysymys. Téassd kohtaa lomake-
kysely osoitti huonot puolensa. Epéaselvét kysymykset tai vastaajalle tuntematto-
mat termit olisin pystynyt avaamaan kasvokkain tapahtuvassa haastattelussa. Toi-
saalta kyvyttomyys vastata johonkin kysymykseen ei valttamétta tarkoita, ettei
vastaaja ymmartéisi, mita siind kysytaan vaan se voi olla myos olla tiedon puutet-
ta. Tastd nakokulmasta néen teoriassa koostamani kansainvélistymisen tietopake-
tin hyodylliseksi myds yrityksen henkilostolle. Case-yrityksen kansainvalisty-
misaikomuksia ajatellen ei ole haitaksi, vaikka tyontekijoilla olisi tietdmysta yri-
tyksen kansainvalistymisestd haasteineen ja mahdollisuuksineen. Myds kysymys
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8d jai hieman mietityttdmaan, koska kaksi haastateltavista ei vastannut siihen mi-
tddn, yksi vastasi "En osaa sanoa.” ja yhden mielesti kysymyksen asettelu oli epé-
selva. Mielestani kysymys oli kuitenkin sen suuntainen, etta siihen ei valttamatta
riittdnyt jokaisella vastaajalla ideoita, ja se on seikka, johon haastattelija ei pysty
vaikuttamaan. Epdaselvéksi en kysymystd nde, mutta liséselvyytté olisi voinut tuo-
da esimerkkien anto. Nakemystani tukee se, ettd loput vastaajista (10/14) osoitti-

vat vastauksillaan kuitenkin ymmartaneensé kysymyksen hyvin.

Henkilostokyselyn lopputuloksena olen sitd mieltd, ettd kysymysten asettelu oli
kokonaisuudessaan hyvé ja haastattelu enimmékseen onnistunut. Tutkimustulos-
ten perusteella voin todeta, ettd case-yrityksessa on tyontekijoitd, joilla olisi kiin-
nostusta ja taitoa tydskennelld kansainvélisilla markkinoilla joko kotimaasta kasin
tai itse kohdemaassa. Kielitaitoakin 16ytyy, seké varteenotettavia ideoita kansain-
valistymiseen liittyen. Toisaalta huomioitavaa on, ettd kansainvalinen osaaminen
keskittyy kapealle osalle tyontekijoista, kaikilla kielitaito ei ole hyvé ja ettd osa
henkildstosta ei ole lainkaan kiinnostunut kansainvalistymisesta. Yrityksen haas-
teisiin ja mahdollisuuksiin liittyen haastateltavien vastauksista ilmeni, ettd emoyh-
tion kansainvélistyminen olisi talla hetkella haasteellista, ja ettd silla olisi vield
kotimarkkinoillakin tytsarkaa. Tytaryhtion kansainvalistyminen sen sijaan néhtiin
selkedsti positiivisempana ja realistisempana seikkana. Henkildston ndkemyksié
case-yrityksen kansainvélistymismahdollisuuksiin sekd muun muassa tyontekijoi-

den kansainvélistymisen tukemiseen on esitelty edella kappaleessa kuusi.
7.3 Johdon haastattelutulosten analysointi

Johdon kohdalla yksil6llinen puolistrukturoitu teemahaastattelu oli aineistonke-
ruumenetelmand toimiva ja antoi joustoa haastattelutilanteeseen. Koin, ettd se
mahdollisti syvéllisen ja laadukkaan tutkimusaineiston keruun ja toi haastateltavi-
en &anen yksilollisesti esille. Haastattelutapa antoi mahdollisuuden avata epdsel-
via kysymyksia haastateltaville ja tarkistaa tarpeen tullen puhummeko emoyhtits-
ta vai tytéryhtiosta. Puolistrukturoitu haastattelumalli tuki yksil6llisid vastauksia,
koska vastauksia ei ollut sidottu valmiisiin vastausvaihtoehtoihin. Yksilollinen
haastattelu tuki my0ds persoonallisia vastauksia ja mahdollisti johdon yksimieli-

syyden tutkimisen. Puhelinhaastatteluissa oli syvahaastattelun piirteitd, silla vas-
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taaja vei osaltaan haastattelua eteenpdin ja pystyin esittdmaan tarkentavia kysy-
myksia helposti ja muokkaamaan hieman haastattelun runkoa kysymysten edetes-
sé. Vastaajakato oli 0 %, koska molemmat haastateltavat osallistuivat odotetusti

haastatteluun.
7.3.1 Tytaryhtion nykytilanteen sek& mahdollisuuksien kartoitus

Haastattelun perusteella voidaan todeta, ettéd tytaryhtion palvelukonsepti on kan-
sainvalisesti toimiva ja aika lailla valmis kohtaamaan kansainvéliset markkinat.
Sen tdmanhetkisen liiketoiminnallisen tilanteen perusteella nden sen kansainvalis-
tymisen vuonna 2016 olevan realistinen tavoite. Kotimarkkinoilla harjoitetaan
parhaillaan koemarkkinointia presentaatioratkaisun toimivuuden tarkistamiseksi ja
kokemusten kerdaamiseksi. Henkiloston ja johdon haastattelutulosten perusteella
nakisin tytaryhtion presentaatioratkaisulle Skandinavian ja eteenkin Ruotsin hy-
viksi vaihtoehdoiksi aloittaa kansainvalistyminen. Case-yritykselta 10ytyy jo val-
miiksi kieli-, kulttuuri-, johto- ja liiketoiminnallista osaamista Ruotsin markkinoil-
ta ja ndma seikat puoltavat sen valitsemista ensimmaisiksi kohdemarkkinoiksi.
Néen kuitenkin, ettd laajentuminen muuallekin Eurooppaan seka jopa USA:han
voisi olla realistista kohtuullisen pian, koska verkkopohjaista tuotetta on helppo
monistaa. Haasteina ndille markkinoille 1&hdettdessé nden saman kuin haastatelta-
vat eli palvelutuotteen toteuttamiseen tarvittaisiin paikallisia tyontekijoité ja kieli-
taitoa, palvelutuotteen paikallistamisen kielen osalta, kulttuuritietdmyksen ja koh-
demarkkinatuntemuksen. Apua tarvittaisiin myos teknologiassa, kohdemarkkina-
tietoisuuden lisd&misessd, strategiasparrauksessa seké todennékdisesti juridisissa
seikoissa. Aasian markkinoille ldhdettédessé apua tarvittaisiin myds palvelutuot-

teen hinnoittelussa matalamman hintatason vuoksi.

Vahvimpina kansainvalisille markkinoille houkuttelevina tekijoin& nden asiakkaan
taholta tulevan vetoavun seké tuote- ja palvelukysynndn suuruuden, jolla viittaan
my0s tuotantokapasiteetin hyvaksikayttdmiseen. Kansainvélisille markkinoille

tyontavat pienet kotimarkkinat ja heikohko kansantaloudellinen tilanne.

Tamanhetkisia resursseja kansainvalistymiseen liittyen yritykseltd 16ytyy mieles-

tdni aika mukavasti. Henkilostostd 10ytyy muutamia tyontekijoitd, joilla on jo
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hieman enemmén kansainvalistd tyokokemusta ja lisaksi Johto B:lt4 16ytyy myos
kokemusta kansainvalisesté tyostd, kansainvélistymisestd, viennista sekd kansain-
valista johto-osaamista. Molemmilta johtohenkil6iltd 16ytyy markkinointiosaamis-
ta, Johto B:ltd myos kansainvalista. Kielitaitoa 16ytyy useammalta henkil6ltd hy-
vin ja usealta kohtuullisesti. Johdon suhtautuminen tyontekijoiden kansainvélisiin
resursseihin on varsin realistinen. He eivét laske paljoa tamanhetkisen henkil9ston
kansainvélisen osaamisen varaan, mutta henkildstokyselyn tutkimustulosten pe-
rusteella nden kuitenkin, ettd osaamista 16ytyy myds nykyisesta henkilostosta jon-
kin verran ja innokkuutta ja kiinnostusta sitakin enemman. Kun vertaa johdon ole-
tuksia ja henkiloston kansainvélistymishaluja, niin néen, ettd henkilostd on
enemman kiinnostunut kansainvélistymisesta kuin johto olettaa. Toki huomioita-
vaa on, ettd taso, jolla kansainvalistymiseen oltaisiin valmiita sitoutumaan, vaihte-
lee hyvin paljon per henkild, ja kansainvélistymistilanteet olisi katsottava taysin
tapauskohtaisesti. Kansainvalista taloushallinnon osaamista tytaryhtiolta ei omasta
takaa 10ydy, mutta se ei valttamaétta joutuisi sitd erikseen kuitenkaan hankkimaan,
silla sitd 16ytyy sen nykyiselta tilitoimistolta (eri kuin emoyhtion). Yhteistyover-
kostoja yritykseltd 16ytyy jonkin verran, mutta enemman tytaryhtion toimintaan
liittyvi& voisi olla. Case-yritys voisi kartoittaa, mita silt4 itseltddn puuttuvia re-
sursseja sen yhteistyokumppaneilta 10ytyy. Resurssien sitovuustaso henkildsto-
maarassa mitattuna olisi tytaryhtiolla aluksi yhden tai useamman henkil6n jatkuva
lasndolon tarve kohdemarkkinoilla. Néaen sen realistiseksi toteuttaa, koska yritys

on valmis palkkaamaan tarvittaessa uutta ja osaavampaa henkildkuntaa.

Tutkimuksen perusteella nékisin tytaryhtion suurimmiksi resurssien puutteiksi ra-
hoituksen, jakelukanavastrategiat, markkinatietojen ja kohdemaan kulttuuritunte-
muksen puutteellisuuden seka kyvyn erottua kilpailijoista: Kaikki nista seikoista
ovat tyypillisid suomalaisyritysten kansainvalistymisen ongelmia ja markkinoille
menon esteitd. Presentaatioratkaisun rahoituksen takaamiseksi tulisi pd&domasi-
joittajia etsia talla hetkella hyvin aktiivisesti. Rahoitusta voitaisiin yrittdd hakea
toistamiseen myos julkiselta sektorilta, josta vaihtoehtoja I6ytyy Tekesin ja Finn-
veran lisdksi muun muassa kappaleessa 4 esitellyt organisaatiot. Tamaé vaatisi tyo-
t4 ja sinnikkyyttd, mutta nden, ettd yrittdminen kannattaisi. Nden myos vientiren-

kaat yhtend pienend vaihtoehtona. Toteutuakseen se vaatisi sopivat yritykset, joil-
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la olisi kiinnostusta laajentua samoille kohdemarkkinoille ja jotka yhdessa pystyi-
sivat kunkin kansainvélisistd resursseista koostamaan toimivan kokonaisuuden.

Vientirenkaita jarjestaa esimerkiksi Pohjanmaan Viexpo.

Myynti- ja jakelukanavastrategiat nden haasteeksi siksi, koska tytaryhtion omat
resurssit eivat riitdi oman myyntiorganisaation perustamiseen kansainvélisille
markkinoille ja sen on turvauduttava yhteistydkumppaniin tai — kumppaneihin.
Liséksi oikeanalaisen, toimivan ja kannattavan kumppanin valitseminen ja l0yta-
minen on hyvin haasteellista ja aina myos riski. Néen, etté tiedostamalla kumppa-
nin valintaan liittyvét riskit yritys voi tehda kaikkensa valttdadkseen ne. Kumppani
on syyta valita huolellisesti, ei kiireesti pakkoraossa ja hénet / heidat / se yritys on
syyta perehdyttda tuotteeseen ja palveluun perinpohjaisesti ja varmistaa, etta lii-
keidean ydin on varmasti ymmarretty oikein. Nain myos suora palaute asiakkaan
suunnalta on turvattu. Jakelu asiakkaalle suoritettaisiin siis osin itse ja osin jal-
leenmyyjéagentin valitykselld. L&htokohtaisesti kumpikaan johtohenkil6ista ei
ollut kovin kiinnostunut palkkaamaan vélikatta kansainvélisen kumppanin etsimi-
seen. Nékisin kuitenkin, ettd tapauksessa, jossa omat verkostot ja taidot eivét riita
kartoittamaan turvallisia jakelukanavia yritys voisi kéyttaa apuna jotain julkista tai
yksityistd asiantuntijaorganisaatiota, joka auttaisi kumppanin valinnassa kohde-
markkinoilla. Kumppanin valinta on niin oleellinen asia, ettd vaikka sen I0ytami-
sestd hieman maksaisikin, niin se ei mene hukkaan, jos sen tuloksena 16ytyy luo-
tettava ja asiansa osaava kumppani. Kun markkinoille menon tapa on valittu, olisi
tytaryhtion hyvéa vield mietti&, mika on toiminnan alkaessa haluttu markkinointi-
strategia ja miten sité kehitetadén jatkossa.

Markkinatietojen ja kohdemaan kulttuurituntemuksen puutteellisuus ovat haasteita
case-yritykselle ja se tarvitsisi siihen kartoitusapua. Jo edelld mainittu Viexpo jar-
jestdd TEM:in tukemia markkinaselvitysmatkoja, joille tytéryritys voisi yrittda
osallistua ja saada tat4 kautta kohdemarkkinatuntemustaan laajemmaksi. Markki-
na- ja kulttuuritietoa voidaan saada myos asiakkaan, paikallisen tyontekijan tai
muun partnerin kautta. Avunldhteend kannattaa huomioida myds kappaleessa 4
mainitut Maailmalla-verkosto, Suomen Yrittdjat, Ulkoasiainministerio, TE-
palvelujen EURES-verkosto ja Kauppayhdistykset.
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Né&en tytaryhtion haasteeksi myods kyvyn erottua kilpailijoista ja tulla asiakkaan
valitsemaksi. Mielestani silla on hyvét ja selkeat verkkosivut ja haastattelussa
nousi hyvin esille myds sen ainutlaatuisuustekijoitd (ks. 6.2.1). Naen kuitenkin,
ettd sen tulisi vield miettid lisdd ylivoimaista asiakashyotyaén ja paremmuusteki-
joitaén kilpailijoihinsa nédhden. Tytaryhtion olisi hyva kartoittaa, missé asiakkaalle
tarkedssé asiassa se on selkeasti kilpailijoitaan parempi ja korostaa sitd myynnis-
séan ja mainonnassaan. Myyntiargumentista tulisi ilmetd, miksi asiakas vaihtaisi
tutun, turvallisen ja hyvaksi koetun kotimaisen palveluntarjoajan tuntemattomaan
ulkomaiseen. Paremmuustekijoiden arvioinnissa olisi hyva olla kriittinen ja konk-
reettinen ja pystyttava jollakin tavalla ndyttdmaén toteen sen mitattavuus eli kuin-
ka paljon kilpailijoita paremmin kyetdan ratkaisemana asiakkaan tarpeet. Kun tie-
dostetaan, mihin menestys kotimarkkinoilla perustuu, voidaan tdmakin parem-
muusanalyysi tehdd helpommin. Paremmuustekijoita (ks. 2.5.1) ja palvelutuotteen
ominaisuuksia voisi olla hyva miettia myds markkinoinnin kilpailukeinojen kautta
(ks. 7P / 4.3). Saamani kuvan perusteella néen, etta presentaatioratkaisun parem-
muustekijoitd voisivat olla sen helppokayttdisyys, yrityksen tarjoama kokonais-
ratkaisu, asioinnin helppous ja luotettavuus seké se, ettd yritys on kuitenkin vielad

verraten pieni ja joustava.
7.3.2 Todennakoisimmat operaatiomuodot

Tytaryhtiolle tarkeitd seikkoja kaupanteossa ovat palveluprosessin ja sen lopputu-
loksen kontrolloitavuus ja koordinoitavuus, kuten myds asiakastyytyvdisyys ja
suora ja nopea informaation saatavuus loppuasiakkaasta. Se haluaa palvella asiak-
kaitaan mahdollisimman hyvin ja nopeasti ja my6s kansainvalistyd nopeasti. L&s-
naolon sitovuustaso voisi tutkimuksen perusteella olla 1-2 henkil6a aluksi ja tyon-
tekijoitd oltaisiin valmiita palkkaamaan tarpeen mukaan. Mahdollisia agentteja
voisi olla useampiakin tai niin, ettd yhdella agentilla useampia myyjiad. Edella
mainitut, tutkimuksen tuloksena saadut seikat kertovat miten tytaryritys haluaa ja
voi kansainvélistyd. Niiden perusteella voidaan todeta, ettd todennédkdisin operaa-
tiomuoto kansainvalistymiseen olisi sille suora vienti (jossa jakelun ja markki-
noinnin hoitavat ulkomaiset valikédet), valiton myynti, internet-myynti ja tekno-

logialisenssi ja hyvin mahdollista on, ettd se kdyttd4 naitd kaikkia muotoja. Inter-
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net-myynti on sille varma kanava kansainvélistyd ja on yksi sen tarkeimmista
myynti- ja jakelukanavista. Tytaryhtio tavoittaa loppuasiakkaansa kansainvalisil-
lakin markkinoilla hyvin, silla verkkotuotteen kéyttdjat kirjautuvat palveluun ja
heidat on helppo identifioida ja heihin voidaan olla suoraan yhteydessa. Palvelu-
prosessin onnistumisen ja kehittdmisen kannalta elintarkeité asioita ovat jakelujéar-
jestelmén toimivuuden lisdksi juuri asiakkaan tarpeet ja odotukset sek& asiakkaan

antama palaute ja ne pystytaan toteuttamaan hienosti internet-myynnissa.

Tytaryhtion kohdalla vienti tulisi olemaan helpompaa, koska muutoksia tuotteis-
tettuun palvelutuotteeseen ei juuri tarvitsisi tehdd. Jos hankaluuksia tulee, niité voi
tulla siind, ettd tuotteeseen liittyva palvelu ei olisi tarpeeksi pitkélle jalostettua.

Siihen olisi hyvé kotimaan koemarkkinoinnin yhteydessa kiinnittda huomiota.

Internet-myynti tulisi tapahtumaan joko suorana vientinad vélikaden kautta, jolloin
emoyhtion tyyliset jalleenmyyjdagentit myisivét tuotetta ja hoitaisivat tuotteen
lisdna tulevan palvelun tarjonnan kohdemarkkinoilla tai valittoména vientina pel-
kastaan internetin kautta ja ilman palvelua. Suorassa viennissa on yleistd, etté in-
formaation saatavuus loppuasiakkaasta on huonosti saatavilla ja kontrolloitavissa
(huom. valikédet), mutta sahkoinen presentaatiosysteemi kirjautumisineen ratkai-
see tdman ongelman. Presentaatioratkaisuun liittyen asiakkaan kanssa ollaan te-
kemisissa internetin lisdksi myos muutoin tuotteeseen liittyvén palvelun vuoksi.
Internet myyntikanavana ja tuotteistettu presentaatiopalvelu ovat kustannustehok-
kaita ja helposti monistettavissa olevia myyntiratkaisuja ja lisakustannukset ovat
yleensa alkuperdiseen tydpanokseen nahden varsin pienet. Internet tarjoaa tytar-
yritykselle hienon kanavan hy6dynt&a innovaatiotaan ja osaamistaan globaalisti ja
laajentua nopeasti. Laskutusongelmia tulisi todennakdisesti olemaan véhan, koska

asiakas maksaa tuotteen valittomasti internetissa.

Internet-myynti tuo mukanaan vaateen saada oma myyntikonttori kohdemarkki-
noille tai / ja lisensoida palvelutuotteen teknologia paikallistoimijalle. Vaikka ty-
taryhtion tarkoituksena onkin tunnustella potentiaalisia kohdemarkkinoita ensin
koemarkkinoinnin keinoin, ei sen ole kohdemarkkinat paatettyddn valttamatonta
menna markkinoille itse, vaan tuotteen (ja siihen liittyvét palvelut) voi myydé
kohdemarkkinoilla myo6s vélikasi. Nain myyntikonttori tulisi todennékdisesti ole-
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maan vélikaden eli tdssé tapauksessa jalleenmyyjdagentin omistama. Jalleenmyy-
jdagentit myisivat tuotetta ja verkkotuotteen oheispalvelut tuotettaisiin samasta
yrityksestd paikallisesti. Haastattelussa selvisi, ettd verkkoliiketoiminnan vaatimia
resursseja punnitessaan johto on sisdistanyt oheispalvelujen ja markkinoinnin vaa-

tivan konkreettista lasndaoloa kohdemarkkinoilla.

Tutkimuksessa ilmeni, ettd johtohenkil6t eivét olleet varsinaisesti perinteisestéd
lisensoinnista kiinnostuneita, mutta nden, etta tytaryhtién kohdalla presentaa-
tiokokonaisuuden tekijanoikeuden myymisessa valikadelle on kaiketi kyse tekno-
logialisenssista. Teknologialisenssi tulisi olemaan ei-eksklusiivinen lisenssi, kos-
ka samaa teknologiaa myytéisiin usealle eri ostajalle. Ostaja saisi lisenssisopi-
muksen mukaisesti myyda tuotetta / palvelua kotimaassaan sopimuksessa sovitun
maarén, sovitulla hinnalla, rajatulla alueella. Ohjelmistotuotteen ollessa kyseessé
case-yrityksen tulisi suojata se sopimusteitse tai patentoimalla (ellei ole sita jo
tehnyt). Liséksi ennen markkinoille menoa olisi syyté perehtyéd hyvin kohdemaan
lainsaadantoon, silla joissakin maissa lisensointi operaatiomuotona on jopa mah-
dotonta toteuttaa immateriaalisten tuoteoikeuksien puutteellisista omistussuojista
johtuen (ks. 3.1.3). Jos tytdryritys valitsee teknologialisenssin, niin sen on hyva
huomioida, ettd lisensointi merkitsee tyypillisesti pitk&aikaista yhteistyésuhdetta,
joka mahdollisesti siséltda koulutusta ja strategisen tiedon vaihtoa. On yleistd, etta
tietointensiivilla kapean sektorin aloilla kansainvélistytadn nopeasti ja useammalle
markkina-alueelle samaan aikaan (ks. 3.1.1) ja edella mainittuja operaatiomuotoja

kayttden se on mahdollista tytéryritykselle.

Siséadnpain kansainvalistymisestd puhuttaessa palvelu voi tapahtua myo6s verkon
yli tarjoajan ollessa kotimaassaan ja vastaanottajan puolestaan omassaan eli tytar-
yhtion tuotteeseen tai palveluun liittyvat koulutukset on mahdollista jarjestaa ver-
kon kautta, mutta omat haasteensa se tulisi siséltdmaan. Palvelujen tai palvelun
osien ostaminen ulkomailta tai etétuotanto eli offshoring voisi myos olla jossain
mé&arin vaihtoehtoinen oman ydintoiminnan tukemisen muoto, mutta ehdottomasti
eettisesti toteutettuna (korosti Johto B). Varsinaista lisensointia ei ndhda kiinnos-
tavana vaihtoehtona, koska halutaan toimia ensisijaisesti tytaryhtion oman brandin

alla, mutta se kuitenkin saattaisi jossakin tapauksessa olla vaihtoehto.
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7.3.3 Emoyhtion nykytilanteen sek& mahdollisuuksien kartoitus

Emoyhtion toiminta on talla hetkelld vakiintunutta ja tuottaa hyvaa tulosta. Sen
kansainvélistyminen voi aikanaan tapahtua jopa omakustanteisesti (ks. 4.2). Jolla-
kin tasolla emoyhtion toiminta on jo nyt kansainvalista. Johtohenkil6t ajattelevat,
ettd se ei ole vield kansainvalistynyt, vaikka toisaalta molemmat kokevat, etta se
on jo monenlaisessa kansainvélistymiseen liittyvassd mukana. Kuten Johto A tote-
si, tdmé asia johtuu katsojan nakovinkkelista paljolti. Itse nakisin, ettd emoyhtid ei
ole taysin perinteinen kotimarkkinoilla toimiva suomalaisyritys, vaan sill&d on jo
hieman otetta kansainvélistymiseen asiakkaiden projektien kautta, mutta kuitenkin
vield matkaa siihen, ettd se oikeasti kansainvélistyisi.

Néen, ettd emoyhtion peruskonsepti voisi toimia kansainvalisesti hienoisilla muu-
toksilla, mutta koska silla on vield kotimarkkinoilla tekemista ja vallattavaa, kan-
sainvalistyminen ei ole tall& hetkelld sille taysin ajankohtainen asia. Johto B:n
mukaan se voisi olla ajankohtainen vuonna 2020 ja uskon hyvin siihen. Emoyhti6
tuntee vahvuutensa ja paremmuustekijansd kotimarkkinoilla, mutta voi olla, etta
kansainvélistyakseen sen tarvitsisi kohdentaa enemman osaamistaan jonkin tietyn
alan asiakkaisiin, kuten Johto A:n mainitsemiin energiateollisuuteen, séhkdiseen
markkinointiin tai markkinoihin ja automaatioon. Pienend yrityksend emoyhtiolla
olisi paremmat mahdollisuudet menestyd, jos se omaisi korkean osaamisen tar-
peeksi kapealla sektorilla (ks. 4.2). Liséksi sen pitdisi raataloida palvelujaan koh-
demaan Kielta vastaaviksi ja saada kohdemarkkinan- ja kulttuurin tuntemusta. Joh-
to A tiedostaa emoyhtion tuntemattomuuden kansainvalisilla markkinoilla, mutta
nakee, etté silla 10ytyisi kuitenkin uskottavuutta sielld. Johto B puolestaan nédkee,
ettd emoyhtidlla ei 16ytyisi uskottavuutta kansainvélisilla markkinoilla. Haastatte-
luaineiston perusteella itse nden, ettd silla tulisi olla enemmaén hyviéd kansainvéli-
sid referensseja ja sujuva kielitaito ollakseen uskottava kansainvélisilla markki-
noilla. Lisaksi sen tulisi tuntea paremmin oman menestyksenséd perusta kohde-
markkinoilla ja ndhda seka tuoda julki oman palvelunsa ainutlaatuisuus ja parem-
muus Kilpailijoihinsa nahden. Kohdemarkkinoiksi nakisin aluksi tytaryhtion ta-
paan Ruotsin / Skandinavian, koska maapera talla alueella on heille valmiiksi jok-

seenkin tunnettu. Kohdemarkkinat voivat olla toisaalta aivan hyvin muuallakin.
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Nakisin, ettd emoyhtion kansainvalistymisreitti voisi hyvin olla aluksi sisaanpéin
kansainvalistyminen palvelun ostotoiminnan kautta. Se voisi olla ulkomaisten asi-
akkaiden palvelemista kotimaassa, vaikkei asiakkaan liikkuminen palvelun luokse
(ulkomailta) olekaan alalla yleista. Potentiaalinen asiakaskunta talle voisivat olla
esimerkiksi Ruotsista Suomeen kansainvélistyvat yritykset. Palvelu voisi tapahtua
my0s verkon yli tarjoajan ollessa kotimaassaan ja vastaanottajan puolestaan
omassaan. Sisaanpdin kansainvélistyminen voisi olla myds ulkomaisten asiantun-
tijoiden rekrytointia omaan organisaatioon (jos halutaan esimerkiksi kehittéda
muun henkil6ston kansainvalisia valmiuksia). Se voisi olla myds omaa ydintoi-
mintaa tukevien palvelujen tai palvelun osien ostaminen ulkomailta tai niiden
tuottaminen ulkomaisessa tytaryhtidssa eli niin sanottu offshoring eli palvelujen
etatuotanto. Jalkimmaisin voisi olla jossakin maérin vaihtoehto, mutta jos se ta-
pahtuisi, niin Johto B:n mukaan se tapahtuisi ehdottomasti eettisesti oikein. Emo-
yhtio voisi kansainvalistyd sisaanpdin myos tavoittelemalla ulkomaisia investoin-

teja kotimaiseen liiketoimintaansa.

Myohemmin, jos emo lahtisi kansainvélisille markkinoille, se tekisi sen todenna-
koisesti itse, ilman valikasia ja se olisi silloin omaa vientia. Operaatiomuoto tulisi
luultavasti olemaan oman myyntikonttorin perustaminen kohdemarkkinoille. Johto
A:n mukaan kyseeseen voisi tulla myo6s tytaryhtion osto tai perustaminen. Emo-
yhtion kansainvalistyminen voi hyvin tapahtua myos tytaryrityksen vetoavun joh-
dosta. Se voisi sikéli olla todellinen vaihtoehto, etta joissakin maissa kohdemaassa
toimiva tytdryhtio on markkinoille padsyn ehto (ks. 3.2). My0s asiakas voisi toi-
mia emoyhtién vetoapuna ja se tapahtuisi kdytannossa tarjoamalla yha aktiivi-
semmin palveluja jo olemassa olevien asiakkaiden eri maissa toimiville emoyhti-
Oille, tytaryhtidille ja sisaryrityksille. Oikean kumppanin ldytyessa Johto B voisi
olla jossain mé&érin kiinnostunut yhteisyrittajyydestd. Emoyhtiolla on jo olemassa
yhteisyrittajyyttd jossain maérin, mutta Johto A:n mukaan ei aivan sen perimmai-
sessa merkityksessa kuitenkaan. Johto B voisi olla kiinnostunut projektiviennista,
mutta Johto A ei nde sitd kiinnostavana vaihtoehtona. Lis&ttdkoon, ettd han kasit-
ta& projektit isompina, kuin mitd emoyhtiolla on tédhédn asti ollut ja ei ehké siksi
née niitd potentiaalisina vaihtoehtoina. Emoyhtion kohdalla on vield matkaa pal-

velujen myymiseen verkon kautta, eika siihen vélttdmatta koskaan paadytakaan.
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7.3.4 Johdon profiilit ja yksimielisyys

Tutkimuksen perusteella johtohenkildilta 16ytyy kokonaisuudessaan hyvin johdon
vientiedellytyksid, joita ovat tavoitteet ja asenteet, kielitaito ja koulutus, osaami-
nen ja kokemus seké tiedonhankinta (ks. 2.2) seka kansainvélistymisessa avuksi
olevia luonteenpiirteitd. Johto A:lta 16ytyy suunnitelmallisuutta, pitkdjanteisyytta
ja paineensietokykya ja riskinottajana han on varovaisempi kuin Johto B, joka on
tasolla 1-10 noin tason 8-9 riskinottaja. Johto B:lta 16ytyy paineensietokykya ja
pitkdjanteisyyttakin riittdé asioihin, jotka kiinnostavat. Suunnitelmallisuus on kar-
siutunut ajan myota pois, koska han on havainnut asioiden menevan usein hyvin
eri reittejd, kuin mita on suunniteltu. Hanen mukaansa pitk&n tdhtdimen maalin
voi suunnitella, mutta ei liian tarkkoja valiaskelia. Paatoksentekijand Johto A on
se harkitsevaisempi ja suunnitelmallisempi kaveri ja Johto B puolestaan perustaa
paatoksensd enemman intuitioon. Molemmat ovat hyvin yrittdjahenkisid, eteen-
pain menevid, kehittymishaluisia ja kansainvalistymisestd Kiinnostuneita. Kan-
sainvalistd osaamista Johto A:lta I6ytyy jonkin verran vaihto-opiskeluvuoden tii-
moilta, muusta reissaamisesta sekd emoyhtion Kiinan-messuilta. Myds tyo itses-
s&an on tuonut jonkin verran kansainvalista nakemystd kansainvélisten asiakkuuk-
sien kautta. Johto B:11a on hyva kansainvalinen markkinointiosaaminen ja hanelta
I0ytyy kokemusta ja varmuutta kansainvalisille markkinoille menosta. Suomi on
molempien aidinkieli ja lisaksi Johto A:lla taipuu myos ruotsi ja englanti (jalkim-
mainen voisi olla hanen sanojensa mukaan vahvempikin) ja saksa alkeellisesti.
Johto B taitaa ruotsin sujuvasti ja englannin valttavasti, mutta ymmaértdad molem-
pia kielid hyvin ja tulee toimeen niilla. Molemmilla johtohenkil@illa on hyvét tie-
donhankintataidot ja henkilostdllédkin on keskimaéaraista paljon paremmat ja nope-
ammat tiedonhankintataidot. Kumpikin nékee, ettd persoona, koulutus ja koke-
mukset yhdessa vaikuttavat heidan kansainvalistymispaatoksiinsa, ei pelkka per-
soona. Itse néen, ettd persoona vaikuttaa paljon kansainvalistymispaatoksiin, mut-

ta ilman muuta myos henkilon koulutus ja muu tausta (ks. Kuvio 1. / kpl 2.1)

Tutkimuksen perusteella voidaan todeta, ettd johdon yleiset linjat koskien emoyh-
tion ja tytaryhtion kansainvalistymispéétoksia ovat olleet yksimielisid. Joissakin

seikoissa oli eridvid mielipiteita, mutta ei radikaalisti. Joistakin asioista oltiin eri&
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mieltd oikeasti ja osassa kysymyksistd eriavat mielipiteet saattoivat johtua huo-
nosta kysymyksen asettelusta tai siit4, ettd Johto A ehka ylipaansa antoi hieman
varovaisempia vastauksia kuin Johto B. Yleinen tunnelma haastateltavista haastat-
telijan nékokulmasta oli, ettd kun kansainvélistyméan todella l&éhdetéan, asiat saa-
daan sovittua hyvéassé yhteishengessa. Luulen, ettd vastauksien osittaiseen erilai-
suuteen vaikutti myos kysymysten asettelu ja se, ettd vélilla puhuimme emoyhti-
oOsta ja vélilla tytaryhtiosta. Johto A mainitsikin jalkimmaisen seikan hairitsevaksi
tekijaksi. Itsekin néen, etta kokonaisuus olisi ollut selkedmpi, jos tutkimuksen alla
olisi ollut vain toinen yrityksistd, mutta koska yrityksen organisaatiorakenne eteni
tdman tutkimuksen kulun aikana, paatin kuitenkin ottaa molemmat yritykset tut-
kimukseen mukaan. Néen, etta yrittdjan ominaisuudet ja valinnat ohjaavat hanen

kansainvélistymispaatdksiaan aika paljonkin (ks. 2.2).
7.3.5 Validiuden ja reliaabeliuden pohdinta

Kvalitatiivisen tutkimusotteen mukaisesti tutkin aineistoa monitahoisesti ja yksi-
tyiskohtaisesti. Totesin kyseisen tutkimusotteen hyvaksi siksi, ettd se mahdollisti
aineiston monitahoisen ja yksityiskohtaisen tarkastelun. Siina paasi myos tutkitta-
vien &ani hyvin esille, mink& koin tutkimuksen validiutta vahvistavana tekijana.
Mielestani johdon teemahaastattelut mittasivat sitd, mitd niiden pitikin mitata eli
yrityksen kansainvalisid resursseja ja haasteita, sen nykytilannetta kansainvalis-
tymiseen liittyen ja johdon yksimielisyytta. Néen, etta tutkimuksen reliaabelius oli
kohtuullisen hyvéa. Jos tutkimus toteutettaisiin toisen kerran, niin tulokset saattai-
sivat olla hieman erilaiset siita syystd, ettd haastateltavat (johtohenkil6t) ovat ehti-
neet pohtia asioita lisd4 mielessaan. Luulen, ettd vastaukset olisivat kuitenkin paa-
piirteissaan samat. Edelld kdydyt tulosten tulkinnat olivat osa tdman tutkimuksen

validiuden pohdintaa. Niissa tulivat esille seké& hyvét ettd huonot puolet.

Tutkimuksen validiutta heikensi se, ettd tutkimuksessa oli kaksi yritysté tutkitta-
vana samaan aikaan: T&m& hammensi vélilla haastattelussa vastaajia. Haastatteli-
jana pyrin kuitenkin aina tuomaan esille, kummasta yrityksestd kulloinkin pu-
huimme ja olemaan johdattelematta vastajaa. Lisaksi teemahaastattelun paikoin
huonolaatuinen &anitallenne heikensi sisdistd validiutta hieman, mutta ei paljon.

Puhelinhaastattelu ei ollut yhtd laadukas, kuin kasvokkain tapahtunut haastattelu,
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koska haastateltava ajoi autolla samalla ja tdma aiheutti paikoin huonoa kuulu-
vuutta danitteessa. Tama seikka aiheutti haastetta myaos litterointitilanteessa, mutta
sain kuitenkin selvitettya epéselvat kohdat enimmakseen. Nahdékseni mitdén hy-
vin olennaista ei jadnyt kuulematta, mutta kaiken kaikkiaan &anitteen laatu olisi
voinut olla hieman parempi. Puhelinhaastattelulle parempi ajankohta olisi voinut
olla tilanne, jossa haastateltava istuu toimistollaan ja keskittyy pelkéstdén haastat-
teluun. Molemmat litteroinnit tein samalla tyylilla, joten validius ei heikentynyt
sen vuoksi, ettd litteroinnin tyylid olisi muutettu kesken kaiken. Nakisin myos,
etta tulkintavirheitd haastattelun raportointivaiheessa ei ole, tai on hyvin minimaa-
lisesti. (Ks. 5.2).

Kysymykset vastasivat enimmékseen siihen, mihin niiden oli tarkoituskin vastata
ja tarpeen tullen niita pystyi tarkentamaan. Kysymysten paljouden vuoksi osa ky-
symyksista tuli kysyttyé eri asiayhteyksisséan kahteen kertaan. Kysymyksia oli
siis ehka liikaa, vaikka niit4 laatiessani ajattelin, ettd voin saada syvallisen kuvan
yrityksen tilanteesta ja tarpeista vain kysymalla tarpeeksi monipuolisesti asioista.
Mielestani kysymysten asettelu oli kohtuullisen hyva. Tasmallisemmat kysymyk-
set ja keskeytyméton haastattelutilanne olisivat voineet edesauttaa sitg, ettd haas-
tattelu olisi kestoltaan ollut lyhyempi ja ndin litterointikin véhemmaén ty6lasta. J&a
kuitenkin mietittavaksi, olisivatko tulokset lyhyemmassa haastattelussa olleet yhté
syvallisid ja monipuolisia. Yksil6llisilla haastatteluilla karsin pois epéluotettavuut-
ta ulkoisen validiteetin uhkana. Vastaukset olivat yksilllisia, eika niihin vaikutta-
nut toisen henkilon kommentit. Tutkimuksen sisdinen validiteetti oli mielestani
hyva. Mielestani koko tutkimustyo sisaltden henkildstokyselyn ja johdon teema-

haastattelut oli validi.
7.3.6 Loppuyhteenveto

Tutkimuksen aihe oli laaja. Haastattelussa kulkivat rinnakkain emoyhti¢ ja tytar-
yhtio, mutta haastattelu ja koko tutkimus olisi voinut olla selkedmpi, jos tutki-
muksen aiheeksi olisi valittu vain toinen niista. Tutkimuksen aloitusvaiheessa ca-
se-yritys oli vain yksi yritys, mutta tutkimuksen edetessa se laajeni tytaryhtion
verran. Samalla ilmeni, ettd tytaryhtion kansainvalistyminen tulisi tapahtumaan

ennen emoyhtiotd. Ennen laajentumista tdmén tutkimuksen teoriaosuus oli jo hy-
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vin pitkalti kirjoitettu ja katsoin parhaakseni ottaa haastatteluun mukaan molem-
mat yritykset. Voin yhtya taysin Hirsijarvi ym. (2007, 220) toteamukseen laadulli-
sen tutkimuksen haasteista: “Laadullisessa tutkimuksessa aineiston runsaus ja

elaménlaheisyys tekevét analyysivaiheen mielenkiintoiseksi ja haastavaksi.”

Liikeidea sek& emoyhtiolla etté tytaryhtiolla on mielesténi tarpeeksi selked ja ker-
too mité, kenelle ja miten yritys tuottaa sek& minkalaisen imagon se haluaa palve-
lulleen / tuotteelleen luoda. Teorian mukaan yritys voi tdmén pohjalta luoda tekni-
sesti ja kaupallisesti laadukkaan palvelukokonaisuuden, joka herattdd luottamusta
ja saa asiakkaan valitsemaan saman palvelun uudelleen tai puhumaan siitd hyvaa
eteenpdin (ks. 4.2). Tehdyn tutkimuksen perusteella yksi palveluyrityksen elintér-
ked seikka on case-yritykselld kunnossa, nimittain tyytyvéinen henkiléstd. Vain
tyytyvainen tyontekija pystyy huippusuoritukseen asiakaspalvelussa ja voi edel-
leen poikia sen, ettd tyytyvéinen asiakas puhuu tuotteesta / palvelusta eteenpdin
(ks. 4.3). Tyytyvéinen asiakas kannattaa myds huomioida markkinointistrategiassa
mahdollisimman tehokkaasti, jotta tieto hyvéasté leviaisi mahdollisimman laajalle.
Tahan on hyvané keinona yrityksen Kotisivuilla ja sosiaalisessa mediassa kaytet-

tavét referenssit, jotka emoyhti6ll& jo ovatkin kaytossa.

Kaiken kaikkiaan, mielesténi tdssa tutkimuksessa toteutuivat tutkimuksen yleiset
tavoitteet. Hyvan tutkimustavan mukaan tyo on tehty objektiivisesti, luotettavasti
ja rehellisesti tutkimustuloksia véaristelematta ja hienotunteisesti etenkin yrityk-
sen tietosuojaa ajatellen. Liséksi tyd on kaytdnndllinen ja hyddynnettavissa mo-
nelta osin, tutkimuskulut (0€) vastaavat tutkimuksen hyotyjd ja tyo lisdd case-
yrityksen henkiloston ymmarrysta kasiteltdvad aihetta (kansainvalistymistd) koh-
taan ja toivottavasti toimii apuna johtohenkiloston paatoksenteossa. Absoluuttinen
totuus ei tullut ilmi tassa tutkimuksessa, mutta se olisi kaiketi ollut hankala 16y-

tadkaan - olivat tutkimusmetodit mitka tahansa.

Yhteistyo case-yrityksen kanssa toimi hyvin. Nakisin, ettd tydsta on hyo6tya johto-
henkil6ille operaatiomuodon valinnassa, kansainvalistymistapojen pohdinnassa
sekd mietittdesséd parannuskohtia kansainvalistymiseen liittyen. Tyosta lienee hyo-

tyd myos kansainvélistymisen tietopakettina l1api organisaation.



81

7.4 Opinnaytetyoprosessin arviointi ja jatkotutkimusehdotukset

Opinnaytety6 oli prosessina pitkd ja vaativa. Nden, ettd paremmalla suunnittelulla
ja aikatauluttamisella se olisi ollut vahemman vaativa. Litterointi yllatti vaativuu-
dellaan. Opin kuitenkin prosessin aikana paljon aikatauluttamisesta ja projektin
kulusta sek& tutkimuksen tekemisestd. Jos nyt aloittaisin opinndytetydn tai muun
tutkimuksen tekemista, niin rajaisin aiheen ehdottomasti huomattavasti suppeam-
maksi ja liséksi ottaisin paakésittelyyn vain yhden case-yrityksen tai jos niita olisi
useampi, niin ne olisivat selkeésti taysin erillisid yrityksiaan. Koin opinnaytetyon
tekemisen sen vaativuudesta huolimatta antoisaksikin projektiksi, jossa kertaantui
mielesténi hyvin todella monet opintojen aikana lapi kdydyt asiat. Tyota tehdessé-
ni huomasin olevani paikoin liian pikkutarkka kirjoittaja, jolla syntyy tekstia lii-
kaakin. Kuitenkin tekstin runsaus on myos rikkaus siind mielessa, ettd aineisto on
kayty lapi monipuolisesti ja syvallisesti. Aineistoa olisi voinut pyoritell& k&sisséan
ja tuumia eri kulmista loputtomiin. Hirsijarvea ym. (2007, 228) lainatakseni:
”Tutkimus on kuin kristalliin katsomista. Mitd me ndemme, kun katsomme kris-

tallinpalaa, riippuu siitd, kuinka me katsomme sitd.”

Jatkotutkimusehdotuksia minulla nousi tutkimuksen kirjoittamisen aikana mie-
leeni useita. Aihe oli niin laaja, ettd jokaisesta véliotsikostakin olisi keksinyt usei-
ta tutkimuksen aiheita. Hyvié jatkotutkimuksen aiheita voisivat olla monet case-

yrityksen (emoyhtion tai tytaryhtion) kansainvélistymiseen liittyvat seikat, kuten:

”Vilikdden kéyttdminen jalleenmyyjan l1oytdmisessd”. Ty0ssd voisi tutkia, onko
parempi etsia kumppani omilla resursseilla vai kayttaa siihen tarkoitettuja bu-
siness development-palveluja. Tyon empiirisessé osuudessa voisi kartoittaa yritys-
ten ratkaisuja ja kokemuksia tdhan asiaan liittyen ja tehdd johtopaatokset siita,

mika olisi case-yritykselle sopiva ratkaisu.

”Miten 10ytdd luotettavat myynti- ja jakelukanavat”
”Toimivia analyyseja tuotteen / palvelun ainutlaatuisuustekijoiden loytdmiseksi”

”Yleisimmat rahoituksen l&hteet pienen palveluyrityksen kansainvalistymisessd”
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Minkalaisilla tuotteilla / palveluilla ja mille markkinoille?

— Tuote / tuotteet tai palvelu / palvelut joita vied&dan, minne viedaan, milloin vie-
daan? Mika on markkinoiden trendi?

— Punnitse omat menestysedellytykset verrattuna kohdemarkkinoihin

— Tutki kohdemaan lainsd4danto ja mahdolliset kaupan esteet

— Tuotteen mahdollinen sopeuttaminen kohdemarkkinoiden kulutustottumuksia,
kulttuuria, teknisid maarayksid, mitta- ja painojarjestelmi tai lainsd&dantoa vas-
taaviksi

— Aseta myyntitavoite vientituotteelle

— Tee SWOT-analyysi ja 7P Marketing Mix-analyysi

Tiedonhankinta kotimaassa/ulkomailla

— Mité tietoja yrityksesi tarvitsee ja miten ne hankit ja misté

— Listaa tarvittavat toimenpiteet vientid ajatellen, kuten aikataulut, kustannukset,
vastuuhenkil6t jne.

— Tutustu kohdemaan markkinoihin ja harkitse tarvitseeko yrityksesi ulkopuolista
apua vientiprosessissa. (Esim. Business Development B2B.)

Asiakaskohderyhma, jakelutien valinta ja vientikanavat

— Valitse kohderyhma ja mieti heidan odotuksensa ja tarpeensa

— Paata myytko itse vai kaytatko edustajaa, jos kylla, niin miten sen 16ydat
— Tekeekd yrityksesi yhteistyota muiden viejien kanssa

Markkinointi ja menekinedistaminen

— On selvitettava tarvittavat vélineet ja toimenpiteet markkinoimiseen

— Miké on yrityksesi kohderyhmé4 ja oikeat keinot sen tavoittamiseksi

— Kustannukset

Tarvittavat sopimukset (et valttamatta tarvitse kaikkia)

— Mahdollinen edustajasopimus

— Kuljetussopimus (yritys huolehtii pakkauksen vaadittavine tietoineen)
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— Huolintasopimus

— Toimituslausekkeet

— Vakuutussopimukset kotimaa + kohdemaa (riippuu toimituslausekkeista)
— Pankkisopimus

— Kauppasopimus

Tarvittavat asiakirjat

— Laskuasiakirjat: viejan laatima kauppalasku, mahdollinen proforma-lasku ja
pakkausluettelo

— Maksuliikenneasiakirjat tietyissa tilanteissa: shekki tai maksuméaréys, remburs-
sinavauskirje, vientiperittavan toimeksianto

— Huolinta- ja kuljetusasiakirjat, jos kéytetd&n huolintaa: toimeksianto- ja huolin-
taohje, lahetysilmoitus, rahtikirja, huolintaliikkeen tavaransiirrossa ja varastoin-
nissa kayttamaét asiakirjat

— Vakuutusasiakirjat tietyissa tapauksissa
— Vientitullaus ja tullausasiakirjat tietyissa tapauksissa
Hinnoittelu

— Esim. Tuotteen omakustannushinta + pakkaus, huolinta, vakuutukset + markki-
nointi- ja rahoituskustannukset + haluttu liikevoitto

Vientitoiminnan kaynnistamisen kulut, rahoitus ja vakuudet

— Kulut: matkustus, vientihenkiléston palkat, tarvekartoitukset ja — selvitykset,
tuotemuunnokset, esitteet / mainokset / markkinointi, kayttpddoma. Tarvitaanko
lisdvakuuksia mahdollisille lisélainoille?

— Rahoitusmahdollisuuksia: pddomasijoitus, tulorahoitus, lainat, kansainvélistymi-
seen liittyvat rahoitukset ja avustukset

— Rahoituksessa huomioitava lapilyontiaika eli yrityksell& voi mennd 1-2 vuotta
ennen kuin vientitoiminnan vuosituotot ylittdvat vuosikustannukset. Esim. 2-5
vuotta voi mennd aloituskustannusten kattamiseen vientituloilla.

Budjetointi

(Lahteet: R-P yrittajat, Kansainvélistyminen; Vahvaselké 2009, 268-275.)
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Saatekirje 28.9.2015 / Vaasa
Hyvé haastatteluun osallistuja,

Olen kansainvalisen kaupan tradenomiopiskelija Vaasan ammattikorkeakoulun
suomenkieliseltd linjalta ja tyostan parhaillaan opinnaytetyotd pienen kansainvé-
listyvan palveluyrityksen mahdollisuuksista ja haasteista. Ty0n tavoitteena on sel-
vittdd emon / tyttdren mahdollisuuksia ja haasteita kansainvélistymisen tiella,
kuinka kohdata ne seka miten varautua etukdteen mahdollisiin sudenkuoppiin.
Ty0 tarjoaa lisdksi myos kattavan tietopaketin kansainvélistymistd harkitsevalle

yritykselle.

Tutkimusosuuteni tarkoituksena on selvittda haastattelun avulla X:n (emo) / X:n
(tytdr) jo olevia seka tarvittavia resursseja kansainvélistymiseen liittyen ja yrityk-
sen johdon liséksi tarvitsisin myos teidan (henkiloston) aikaanne noin 15-25 mi-

nuuttia.

Haastattelussa esiintyy niin yleisluontoisia kuin henkilokohtaisempiakin kysy-
myksid. Haluan painottaa, ettd haastattelu on ehdottoman luottamuksellinen ja
vain mind n&en vastauksenne. Puran, analysoin ja koostan vastauksenne, mutta
nimidnne ei mainita tutkimusraportissa. Voitte vastata suoraan liitteend olevaan
Word-dokumenttiin, tallentaa sen ja lahettda valmiit vastaukset minulle Word-

liitetiedostona osoitteeseen: e0X00123@edu.vamk.fi. Kun lahetétte vastauksenne

omasta sédhkodpostistanne, voin tarvittaessa palata teille asiaan tarkentaakseni jo-
tain vastauksista.

Vastaamisaikaa teill& on torstaihin 1.10.2015 saakka.
Suuri Kiitos jo etukdteen antamastanne ajasta!

Arvostan osallistumistanne!

Ystavallisin terveisin
Tiina Hintsala

Vaasan ammattikorkeakoulu / Liiketalous



4(6)

LIITE 3. Henkilostokysely

10.

Tyodnkuvasi?
Mité kansainvalistyminen mielestéasi on?

Mité yrityksen pitdé ottaa huomioon kun se suunnittelee kansainvalisty-
mistaén / kun se kansainvalistyy?

Tiedatko, mitd erilaiset kansainvéliset toiminnot eli operaatiomuodot ovat?
Miksi niiden tunteminen on tarkeda kansainvalistymista suunniteltaessa?

Tiedatko, mitd erilaisia kansainvélistymista tukevia organisaatioita on
olemassa?

Loytyyko sinulta kansainvélistd tyokokemusta ja jos 16ytyy niin mita
(esim. myynti, vienti, markkinointi jne.) ja minka verran?

Kielitaito: Mité kielia hallitset ja kuinka laajasti? Arvioi asteikolla 1-5.

Puhuminen | Lukeminen | Kirjoit- Kuunte- Ké&annos-
taminen leminen tyot

Kieli &

Jos emo tai tytér kansainvélistyisivét...

a) ...Olisiko se mielestési positiivinen vai negatiivinen asia? Miksi?

b) ...Olisiko sinulla halukkuutta olla mukana kansainvalistyméssd, vai
toimisitko mieluummin kotimarkkinoilla? Miksi?

c) ...Loytyisiko kiinnostusta ja / tai mahdollisuuksia (huomioon ottaen
esim. perhetilanne) tehda toité reissuluontoisesti tai pysyvasti ulko-
mailla? Perustele.

d) ...Miten ne voisivat mielestasi tukea tyontekijoitdan yleisesti ja / tai
henkilokohtaisella tasolla kansainvélistymisessa?

Onko sinulla ideoita tai mielipiteitd emon / tyttaren kansainvélistymiseen
liittyen? Kerro vapaasti! Esimerkiksi minne kansainvalistya ja miten jne.
Saa menné yksityiskohtiin.

Jos sinulla on jotain lisattdvaa — mitd vain aiheeseen liittyvéa, sana on va-
paal
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LIITE 4. Johdon haastattelun paapiirteet

a)
b)

c)
d)

e)
f)

9)
h)

a)
b)

c)
e)

f)
9)

Yleisia kysymyksia yrityksestanne

Yrityksen kansainvalistyminen

a) Mité kansainvélistyminen mielestdnne on?

b) Mité kansainvalistymisen tukiorganisaatioita tunnette?

c) Millé tavoin olette talla hetkelld kansainvélistyneet? Kansainvalistymi-
seen lasketaan my6s mm. kansainvélisiin projekteihin osallistuminen.

Kansainvalistymisen eri ulottovuudet

Mika voisi olla potentiaalinen kohdemaa / -maat, jonne kansainvalistya?
Mitka olisivat kohdemarkkinat siella?

Tunnetteko maan?

Miké& on maan koko ja potentiaali?

Onko markkinoilletulon (menon) esteitd? Mita?

Minkalaiset ovat markkinoiden ja kysynnan kehittyminen mahdollisessa
kohdemaassa?

Mitka ovat teilld niin sanottuja imutekijoita eli kansainvélistymiseen hou-
kuttelevia seikkoja?

Entd mitk& ovat vastaavasti painetekijoita eli kansainvélisyyteen painos-
tavia / tyontévia asioita?

Yrityksen KV-resurssit

Onko rahoitusta? Jos ei, kuinka se on ajateltu jarjestaa?

Onko mielessd mahdollista kohdemaata? Loytyyko siita vield kattavia
markkinatietoja? Kilpailu, jakelu, kulttuuri.

Loytyyko yhteistydverkostoja?

Onko kokemusta viennista?

Onko kokemusta kansainvélistymisesta?

Loytyyka riittdvia kansainvalisid valmiuksia omaava henkilGstod?
Oletteko valmiita palkkaamaan ulkopuolista asiantuntija-apua tai uutta ja
osaavampaa henkil6kuntaa, jos oman henkilokunnan henkiset resurssit ei-
vat riita kansainvélistymiseen?

Yrityksen KV-haasteet ja niihin vastaaminen

Mité ajattelisitte voivan olla haasteena kansainvalistymisessa teill& ja
yleensa ja miten vastaatte niihin?

Yrittdjan ominaisuudet ja valinnat

Kansainvalistymisen operaatiomuodot eli Sopimukset & Jarjestelyt
tuotteen / palvelun viemiseksi ulkomaisille markkinoille (kansainvélis-
tyminen).

Mihin kansainvalistymisen seikkoihin yrityksenne tarvitsisi tukea?

Mité suunnitelmia emon ja tyttaren varalle tulevaisuudessa?
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LIITE 5. Projektioperaatioiden eri tyypit
Projektioperaatiot voidaan jakaa kolmeen kategoriaan.
Osaprojekti

Suurille hankkeille tyypillisessé osaprojektissa yritys toimittaa jonkin tietyn osan
suuremmasta kokonaisuudesta, kuten tuotteen ulkoasun suunnittelun asiakasyri-
tyksen uuteen tuotelanseeraukseen. Yritys on siis tuotedesignin toimittajana vas-
tuussa vain omasta osa-alueestaan (sovittu budjetti, aikataulu, tulos). Kokonaisuu-
den organisoija on joko ostaja tai ostajan valitsema yritys, jonka vastuulle jaa huo-
lehtiminen projektin eri osaprojektien sovittamisesta ja koordinoimisesta keske-

naan.
Kokonaisprojekti

Kokonaisprojektin toimittaja vastaa koko projektista alusta loppuun saakka asiak-
kaan suuntaan, mutta voi kéayttd4 osatoimituksiin alihankkijoita ja erityisosaajia,
jotka tahollaan raportoivat pdamiehelleen eli kokonaisvastuulliselle. Valmis ali-
hankkijaverkosto nopeuttaa paamiehen tyota ja on eduksi tarjouskilpailussa. Ko-
konaisprojekti voi pitda sisallaan toimituksen yli jatkuvia vastuita ja kokonaistoi-
mittajalla onkin usein tarjolla asiakkaalleen jatkuva mahdollisuus asiantuntija-,
huolto- tai / ja varaosapalveluun varsinaisen projektin paattymisen jalkeen. Koko-

naisprojekti on asiakkaalle helppo ratkaisu.
Lisatty kokonaisprojekti

Lisatty kokonaisprojekti tarjoaa mahdollisuuden ostaa toimittajalta lisaksi erilaisia
palveluita ja osaamista, kuten rahoitus, tarvittavat lisenssit, laitoksen k&ynnistys ja
kayttokoulutus, jopa asiakkaita tai johtamissopimus. Toimittajan panostuksen li-
sdéntyessa asiakas saa varmuuden tunnetta projektin onnistumisesta ja toimittaja
puolestaan enemman tuloja pidemmaélla aikavélilla pitk&n projektin ja jélkipalve-

lujen myoté.

(Ahokangas & Pihkala 2002, 52; Seristd 2002, 131-132.)



