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Opinnaytetyon aiheena oli elintarvikeyrityksen kansainvalistyminen Leader Ravakan
alueella. Tarkoituksena oli selvittdd, mitd haasteita elintarvikealan yritykset
kohtaavat mennessaan kansainvélisille markkinoille ja kuinka Leader Ravakka voi
auttaa yrityksia naiden kohtaamisessa.

Tutkimuksen teoriaosuudessa selvitettiin  kansainvalistymisen prosessia viennin
nakokulmasta, Suomen elintarvikealaa ja kuinka suomalaisen yrityksen
kansainvélistymista tuetaan. Kansainvalistymisen prosessissa kaytiin l1api, mité syitéa
yrityksella  olisi  lahted  kansainvélisille  markkinoille, mitd haasteita
kansainvalistymisessé kohdataan ja kuinka laaditaan kansainvalistymissuunnitelma.
Elintarvikealasta selvitettiin sen suuruus, nykytilanne ja kohdemaat, jonne
suomalaisia tuotteita myydaan. Kansainvalistymisen tukemisesta selvitettiin, mitka
organisaatiota auttavat yrityksida  ja miten. Teoriaosuus pelkistettiin - myds
viitekehykseen, jota kaytettiin edelleen auttamaan empiirisen osuuden laatimisessa.

Empiirisessd osuudessa otettiin selvad paikallisten elintarvikeyritysten kokemista
haasteista kansainvalistymisen saralla. Paakeinona kaytettiin laadullista tutkimusta,
joka suoritettiin haastatteluna tai sahkopostikyselynd. Haastateltaviksi pyydettiin
Leader Ravakan toimialueen yritysten johtohenkilditd, kuten toimitusjohtajia tai
projektipaallikoita.

Tutkimuksen tuloksena I0ydettiin uusia mahdollisia toimintakeinoja, joilla Leader
Ravakka voi avustaa kansainvalistyvia yrityksia. N&it4 ovat tiiviimpi yhteydenpito
paikallisiin  yrityksiin,  erikoistuotteiden  tuotekehityksen  rahoittaminen,
kauppakumppanien etsiminen, tehokkaampi tiedotus messuista  ja
tuotantokapasiteetin nostamiseen téhtadva investointirahoitus.
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The purpose of this thesis was to find out if and how the foodstuff companies in
Leader Ravakka’s area wish to enter the international market. The goal was to find
out what challenges the companies face when entering the international market and
how Leader Ravakka can aid them in this endeavor.

Theoretical part of the research focuses on three main subjects: the process of inter-
nationalization in regards to export, food industry in Finland and how Finnish com-
panies are aided in entering the international market. In the internationalization pro-
cess research was done on the reasons why companies want to go abroad, what chal-
lenges they face and about making an internationalization plan. Research about the
Finnish food industry focused on the size of it, current situation and what countries
Finnish goods are imported to. Aid for companies aiming for the international mar-
ket part dealt with the organizations that aid them and how they do it. The theory part
was summarized into a frame of reference, which in turn was used a basis for the
empirical part.

The empirical part consisted of efforts to find out about the challenges the local food
companies face when striving to enter the foreign markets. The main tool for finding
information about the subject was qualitative research, which was executed with in-
terviews and email inquiries. The people chosen to be interviewed were important
business people from the local companies such as CEO’s and project managers.

As a result of the research several methods on how Leader Ravakka could improve
its services for the customer companies aiming abroad were discovered. Keeping
closer contact with the local companies, funding product development, helping the
companies find trade partners, more efficient informing about fairs and monetary aid
that aims to increase production capacity were such  methods.
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1 JOHDANTO

Opinnaytetyoni aiheena on elintarvikeyrityksen kansainvélistyminen Leader
Ravakan toimialueella. Teen tatd tutkimusta Leader Ravakalle. Opinnédytetydn aihe
tuli toimeksiantajalta. Opinnédytetyd tehtiin harjoittelun ohella, joka suoritettiin
samalle organisaatiolle. Aihe soveltui hyvin koulutukseeni sen kansainvalisyyden

ansiosta.

Leader Ravakka, joka on maaseudun kehittdmisyhteiso6 EU:n ja Suomen valtion
alaisuudessa, tarjoaa neuvontaa ja rahoitusta toimialueellaan toimiville yrityksille
seké yleishyodyllisille hankkeille. Toimeksiantaja haluaa selvittdd oman toiminta-
alueensa elintarvikeyritysten  kansainvalistymismahdollisuuksia ja  -haluja.
Tarkoituksena on haastattelujen avulla selvittad, mitd haasteita yritykset kohtaavat
pyrkiessdén kansainvalisille markkinoille. Tutkimuksessa haastatellaan yrityksié,
jotka ovat jo saavuttaneet kansainvéliset markkinat ja niité, jotka eivéat ole sitd vield
yrittdneet. Tutkimuksella pyritddn selvittdmddn mitd ongelmia kansainvalistyva
yritys kohtaa ja minkalaiset menetelmédt auttavat niiden ylittdmisessa.
Toimeksiantajan kanssa yhteistyossa selvitetddn keinoja, joilla toimeksiantaja voisi
auttaa alueellaan toimivia yrityksié tulevaisuudessa.



2 TUTKIMUKSEN RAKENNE JAVIITEKEHYS

2.1 Opinnaytetyon tarkoitus

Opinndytetyota tehdd&dn Leader Ravakan tilauksesta. Tarkoituksena on selvittaa
Leader Ravakan toimialueen, Eurajoen, Rauman, Pyhdrannan, Laitilan,
Uudenkaupungin, Mynaméen ja Vehmaan, elintarvikeyritysten mahdollisuuksia
paastd kansainvalisille markkinoille ja keinoja, joilla toimeksiantaja voi tata
toimintaa edistdd. Tyossa selvitetddn mitka yritykset ovat halukkaita l&htemaén
kansainvélisille markkinoille ja mitkd ovat jo niille padsseet. Namaé tiedot hankitaan
haastattelemalla. Tietojen kerddmisen jdlkeen hankitut tiedot analysoidaan.
Tavoitteena opinnédytety6ssa on nditten tietojen pohjalta 10ytaad konkreettisia keinoja,
joilla toimeksiantaja voi edistéa paikallisten elintarvikeyritysten kansainvélistymista.

2.2  Tutkimusongelmat ja -kysymykset

Tutkimusongelmana on: Kuinka Leader Ravakka voi auttaa toimialueensa
elintarvikeyrityksia kansainvélistymaan? Tama on koko opinnaytetyon keskeinen ja
yhteensitova teema.
T&han liitoksissa olevia tutkimuskysymyksia ovat:

e Mitd hyotyd suomalainen elintarvikeyritys saa kansainvélistymisesta?

e Mitd haasteita suomalainen elintarvikeyritys kohtaa kansainvélistyessaan?

o Mitd sisaltyy yrityksen kansainvalistymisprosessiin?

e Minkalaista on Suomen elintarviketuotanto ja vienti?

e Kuinka suomalaisen yrityksen kansainvalistymisté tuetaan?



2.3 Teoreettinen viitekehys

Viitekehykseen on kerétty tutkimuksen asiakokonaisuudet. Aluksi tutkitaan mité
yritysten  kansainvélistymisen  prosessiin  liittyy ja kuinka se vieddan
menestyksekkéasti loppuun. Kansainvalistymistd tutkittaessa keskitytddn eniten
vientiin ja markkinoille pdasemiseen. Suurin osa tutkittavista yrityksista ei ole viela
paassyt ulkomaiden markkinoille, joten nd&ma alkup&én tiedot ovat heille eniten
hyodyksi. Seuraava vaihe on Suomen elintarvikealan tutkinta, jossa selvitetddn
elintarvikealan nykytilanne, viennin ollessa olennaisinta tietoa. Eniten viedyt tuotteet
antavat kuvan siitd, mitd ulkomailla ostetaan. Tatd tietoa voidaan soveltaa
paatettdessd, minka maan markkinoille yritysta ohjeistetaan. Kolmas teorian vaihe on
tukimuotojen selvittdminen suomalaiselle yritykselle, joka pyrkii kansainvélisille
markkinoille. Tutkimuksessa otetaan selvdd, mitk& organisaatiot tukevat suomalaisia

yrityksia ja miten. Seuraavana kuvio 1, tutkimuksen teoreettinen viitekehys.



PK-yrityksen
kansainvalistyminen
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Leader Ravakan ratkaisut

Kuvio 1. Teoreettinen viitekehys.

3 KANSAINVALISTYMISEN PROSESSI

3.1 Kansainvélistymisen syyt

Mita syitd suomalaisella yrityksellda on lahted kansainvélisille markkinoille? Yritys
voi hakea lisd&d myyntié uusilta, ulkomaisilta markkinoilta. Suomen omat markkinat
ovat varsin rajalliset ja menestyvd tuote voisi tuoda huomattavat lisdtulot
suuremmilta markkinoilta. Varsinkin niche-tuotteilla, eli hyvin erikoistuneilla

tuotteilla, jotka soveltuvat vain tietynlaisille asiakkaille, on helpompi tulla toimeen



suuremmilla markkinoilla. Yritys voi myds hakea pidempaé elinkaarta tuotteelleen
myymalla sitd muille  markkinoille, varsinkin ~ jos tuotetta myyd&aan
kehittyméattdmampiin maihin. Suuremmat yritykset voivat myos vahentad kokemiaan
riskeja jakamalla toimintaansa useampiin maihin. Talléin yhden maan
markkinaheilahtelut eivat vaikuta yrityksen toimintaan yht& vakavasti, kuin jos se
olisi keskittynyt vain kyseiseen maahan. (Kananen 2010, 11-18)

Elintarvikealalla Kkilpailutilanne on kova. Suomen Kkansalaisten vahentynyt
ostovoima, markkinoiden hidas kasvu, markkinoiden pieni koko ja vierasperdiset
halpatuotteet vaikeuttavat menestymistd Suomen siséisilla markkinoilla. Muun
muassa naista syistd monet yritykset ovat kiinnostuneita laajentamaan toimintaansa

Suomen rajojen ulkopuolelle. (Ty6- ja elinkeinoministerion www-sivut 2014)

3.2 Kansainvélistymisen haasteet

Kansainvélistyminen ei ole ongelmatonta ja ulkomaille pyrkivan yrityksen on
kohdattava monia haasteita matkallaan menestykseen. Haasteet voidaan jakaa

luonnollisiin ja keinotekoisiin.

Luonnollisia haasteita ovat asiat kuten maantieteellinen etdisyys ja kulttuuri. Namé
eivat suoranaisesti johdu ihmisten tietoisista toimista. Etéisyys on luonnollisesti
haitta. Kohdemaan ollessa todella kaukana, kertyy siitd kustannuksia ja ajallisia
ongelmia. Huonosti séilyvia tuotteita voi olla mahdoton kuljettaa hyvassad kunnossa
perille tai tilaukset eivat valttamatta ehdi perille riittdvan nopeasti. Pidemmat
valimatkat tarkoittavat myos kalliimpaa kuljetusta, varsinkin jos kuljetaan usean
valtion la4pi matkalla mé&&aranpadhan. Kaulttuurilliset asiat vaikuttavat myos
huomattavasti markkinoihin. Tietyissd kulttuureissa jotkin ruuat ovat kiellettyja,
kuten sianliha Islamin uskossa, jolloin tuotetta voi olla erittdin haasteellista kaupata
kyseiseen kulttuuriin. (Kananen 2010, 19) Suomen elintarvikealaa eniten hidastava
luonnollinen syy on etdisyys. Logistisesti ajatellen Suomi on saari, joka on varsin
etdalld monista markkinoista. Tdméa haaste kasvoi entisestdan vuonna 2014, Vengjan

talouspakotteiden myoté. (Wrang 2014)
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Keinotekoiset haasteet ovat tietoisesti tehtyjd, useimmin valtion johdon toimesta.
Tulli on ndisté tavallisin. Tulli nostaa rahallisia kustannuksia ja voi laskea tuotteiden
kannattavuutta ulkomaiden markkinoilla. Tuotekiintiét voivat rajoittaa tuotteiden
myyntid. Kiintididen tarkoituksena on rajoittaa halpatuontia. Maa, johon tuotetta
viedaan, voi tukea omia toimijoitaan niin paljon, ettd ne saavat huomattavan
hintaedun ulkomaiseen tuottajaan ndhden. Viimeisend syyna on kansainvalistymisen
hinta. Monella pienellda yrityksella ei yksinkertaisesti ole resursseja lahted
ulkomaiden markkinoille ilman avustusta. (Kananen 2010, 22-24) Suomen
elintarvikealaa eniten koskettavat keinotekoiset haasteet ovat VVendjan vastapakotteet,
jotka ovat pysayttdneet l&dhes kaiken elintarvikemyynnin Vendjélle. (Tyo ja

elinkeinoministerié 2014)

3.3 Kansainvélistymissuunnitelma

Siirtyminen kansainvalisille markkinoille on suuri muutos yritykselle ja vaatii usein
huomattavia panostuksia, niin rahallisesti kuin ajallisestikin. Taémé&n vuoksi on

erityisen tarkeaa toimia tassa asiassa suunnitelmallisesti.

Ensimmainen osuus suunnittelua on luonnollisesti padtés siitd, lahdetd&nko
kansainvalisille markkinoille. ”Yhdeksan strategista ikkunaa”-malli antaa hyvén
kuvan siitd, kuinka valmis yritys on kansainvéliseen kaupankéyntiin, kun sita
sovelletaan huolellisesti. Alla oleva kuvio 2 on sovellettu ”Nine strategic windows”-
mallista. (Hollensen 2011, 8)
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Teollisuuden kansainvalisyys

Paikallinen Potenttiaalinen kansainvalisyys Vahva kansainvalisyys

Taysin kehittynyt|  3.Kay uusille markkinoille 6. Valmistaudu kansainvalisyyteen |9, Vahvista kansainvalista asemaa

Nuori 2. Keskitd vientimarkkinoita | 5.Harkitse kansainvilisyyteen [ahtod | 8. Etsi kansanvalisid liitoksia

Kehittymaton |1 Pysy paikallisilla markkinoilla| 4. Etsi rikkauksia kansainvalisyydestd | 7. Valmistaudu "Buyoutiin”

fWalmius kansainvilisvyvteen |

Kuvio 2. Yhdeksan strategista ikkunaa. (Hollensen 2011, 8)

Taulukko jakaa yrityksen tilanteen kahteen osuuteen: Valmiuteen kansainvalistyé ja
yrityksen alan, tai teollisuuden haaran, kansainvélisyyteen. Valmius
kansainvélistymiseen viittaa siihen, kuinka kykenevd yritys on hoitamaan
monimutkaisia strategioita kansainvélisilla markkinoilla toimiessa. Uusi yritys, jonka
johtajalla on vain muutaman kuukauden kokemus yrityksen johtamisesta, ja kaikki
siiti kokemuksesta Suomen sisédlld, olisi valmiusasteikolla kehittyméton.
Teollisuuden kansainvélisyydelld viitataan vastaavasti siihen, kuinka paljon ala on
riippuvainen monista erilaisista ulkomaisista toimijoista, sek& kuinka vahvasti alalla
on kansainvélistd kilpailua. Vahvasti kansainvalinen ala on esimerkiksi
tietokonevalmistus ja heikosti kansainvélinen olisi paikallinen leipomotoiminta.

Yrittdjan tehtdvand on arvella mihin kohtaan taulukossa yritys voidaan sijoittaa ja

siten arvioida valmiuksia kansainvélisyyteen. (Hollensen 2011, 9-17)

Analyysiosuudessa selvitetddn yrityksen sisdistd ja kohdemarkkinoilla hallitsevaa
tilannetta. SWOT-analyysi jakautuu neljd&n osaan. Strengths eli vahvuudet ja
Weaknesses eli heikkoudet ovat molemmat yrityksen siséisia tekijoitd. Esimerkkeina
vahvuuksista erittdin vahva alan osaaminen ja heikkouksista huomattavan kalliit
hinnat. Opportunities eli mahdollisuudet ja Threats eli uhat ovat vastaavasti yrityksen
vaikutuspiirin  ulkopuolella olevia asioita. Esimerkkeind mahdollisuuksista
nousukauden suuret myyntiluvut ja uhista todella kova kilpailutilanne. (Hollensen

2011, 8) Seuraavana perinteinen SWOT-analyysissé kéytetty kuvio.
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SWOT-analysis

Strengths Weaknesses

Opportunities | Threats

Kuvio 3. SWOT-analyysi (Hollensen 2011, 8)

Kansainvalisille markkinoille on turha yrittdd sokeasti. Siksi onkin ensisijaisen
tarkead, ettd valitaan oman yrityksen toiminnalle sopivat markkinat. Yrityksen, joka
myy kuluttajille, tulee selvittdd mille asiakasryhmalle tuotteita pyritddn tarjoamaan.
Kohderyhmasta olisi hyva tietda varallisuus, ikd, ammatti ja elamantavat. Nama asiat
muovaavat asiakaskayttdytymista pitkalti ja ndiden pohjalta on hyva hinnoitella ja
markkinoida kyseiselle ryhmalle tuotteita. Yritys, joka kauppaa tuotettaan toisille
yrityksille, tekee myos selvityksen mutta keréttdvia tietoja ovat asiakasyritysten
koko, toimiala, yritysten ostovoima ja ostajan paikka arvoketjussa. Edelld mainitulla
selvitetddn, onko kyseessa valikési, vai lopullinen ostaja. Molemmissa tapauksissa on

mya0s otettava huomioon ostomaan sijainti ja kulttuuri. (Hollens 2011, 7-9)

Sisdanpaasystrategiat madrittavat, miten yritys hankkii itselleen tilaa uuden maan
markkinoilta. Sisddnpéaésystrategiat voidaan jakaa kolmeen péékategoriaan, joilla on
vield omat alajaoksensa (Hollens 2011, 9). Vienti on yksinkertaisin toimintatapa.
Tavaraa viedaan toisessa maassa olevalle jalleenmyyjalle. Riskit ovat pienet, silla
yhtion ei tarvitse sitoutua projektiin yhta vahvasti kuin muissa vaihtoehdoissa. Yritys
ei voi kuitenkaan hallinnoida kohdemaansa myyntitapahtumia. Vienti voidaan
edelleen jakaa kahteen erilaiseen toimintamalliin. Valillisessé viennissa yritys ei itse
jarjesta tavaraa kohdemaahan, vaan kéyttaa toisen yrityksen palveluja siihen. Usein
kéaytossa on valittaja, joka ostaa tavarat myydékseen ne maardnpédédmaassa. Suorassa
viennissa yritys kantaa vastuun tavaran kuljettamisesta kohteeseen. Yritys kaytt&a
tallaisessa tilanteessa agenttia, joka ei omista tavaraa mutta myy sitd kohdemaassa.
(Hollens 2011, 347-350)
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Vélimuotoinen vientitapa on yhteistydssa toisen toimijan kanssa tehtya vientid. Tassa
toimintamallissa tiedon ja osaamisen vaihto osapuolien valilla on ominaista.
Suurempi yritys ei talloin varsinaisesti omista pienempaa yritystad. (Hollens 2011,
379) Kyseessa voi olla yhteisyritys toisen oman maan toimijan kanssa tai strateginen
liitto kotimaan toimijan kanssa. Vastuu ja hallinta jaetaan toisen osapuolen kanssa,
vaihtelevassa maarin, mink& toimivuus riippuu osapuolten yhteistyokyvysta.
Omistajia on kaksi, tai enemman. Téall6in voidaan ajautua erimielisyyksiin yhtion
suunnasta. Vélimuotoisia tapoja ovat seuraavat toimintavat: tuotantosopimus,
lisensointi ja franchising. Tuotantosopimuksessa yritys ulkoistaa tuotantoaan toiseen
maahan. Lisensoinnissa yksi yritys antaa toiselle yritykselle luvan kayttad
tuotemerkkiaan rahallista korvausta vastaan. Franchisingissa isantayritys antaa
toiselle yrittajalle toimiluvan toimia mallinsa mukaan, kunhan toinen yritys
noudattavat isdntayrityksen linjauksia. Hallinnollisia vaihtoehtoja ovat Joint venture
eli yhteisty6hanke, jossa yritykset yhdistévat toimintaansa véliaikaisesti esimerkiksi
tietyn tuotteen valmistamista varten, ja management contract eli isannéintisopimus,
jossa yritys ulkoistaa jonkin osa-alueensa hallinnointia toiselle yritykselle. (Hollens
2011, 376-378)

Viimeisend kolmikosta on hierarkinen toimintamalli. Hierarkialla viitataan siihen,
ettd kansainvélistyva yritys ottaa huomattavan paljon hallintaa itselleen, ostamalla
pienempid toimijoita tai rakennuttamalla omia toimitilojaan. Kyseinen toimintamalli
on kuitenkin erittdin kallis ja yritys kantaa itse siitd syntyvét riskit. ”Greenfield-
sijoitus” on malli jossa yhtid rakentaa tdysin uudet toimitilat kohdemaahan.
”Brownfield-sijoittamisella” taas hankitaan paikallisen toimijan jo olemassa olevat
tilat ja muokataan ne omaan toimimalliin sopiviksi. Namé voidaan vielda jakaa
pystysuoraan ja vaakasuoraan malliin. Vaakasuorassa mallissa yritys panostaa
samanlaisiin toimintoihin kuin kotimaassaan, esimerkiksi avaamalla uuden identtisen
toimitilan. Pystysuorassa yritys sijoittaa raaka-aineita tuottavaan yritykseen toisessa
maassa. Sen sijaan, ettd yritys laajentaa omaa toimintaansa, se voi myds perustaa
tytaryhtion kohdemaassa. Yritys voi myos palkata paikallisen kulttuurin osaavia
myyntiedustajia, jotka osaavat navigoida paikallisilla markkinoilla. (Hollens 2011, 8-
9, 398-399 & Investopedian www-sivut 2016)
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Kun sisdénpadsystrategia on pdadtetty, on syytd pohtia kansainvélisti
markkinointimixid ja neljan P:n suunnitelmaa. Nelja P:t4 muodostuvat sanoista
Product, Price, Place ja Promotion. Suomeksi ne ovat tuote, hinta, paikka ja
mainonta. Tuoteosuudessa yrityksen tulee selvittdd, mika tekee tuotteestaan hyvan
myyntid varten. Hinnalla viitataan siihen, onko yrityksen tarjoama hinta
Kilpailukykyinen. Paikalla tdssa yhteydessd tarkoitetaan yrityksen logistiikkaa ja
sijaintia kohdemarkkinoilla. Mainonta kohdassa pohditaan, kuinka hyvin asiakkaat
saavat tietoa myynnistd. Kun nykyinen tilanne on néiden kautta selvitetty, tulee vield

tehda suunnitelma siitd mihin tulevaisuudessa pyritdan. (Hollens 2011, 10)

Viimeisind askeleina ovat laaditun strategian tdytantdén paneminen ja sopimusten
tekeminen kohdevaltion paikallisten toimijoiden kanssa. Neuvotteluihin kannattaa
varata aikaa ja resursseja, varsinkin jos kyseessd on hyvin erilainen kulttuuri kuin
mihin yritys on tottunut. (Hollens 2011, 10-11)

4 ELINTARVIKEALA

4.1 Kansainvalinen elintarvikeoikeus

Elintarvike maaritellaan jalostetuksi tai jalostamattomaksi tuotteeksi, jota voidaan
kohtuudella pitdd ihmisen nautittavaksi tarkoitettuna. (Hollo 2008, 13 & 50)
Elintarvikkeeksi ei kuitenkaan lueta seuraavia tuotteita: rehuja, laakkeita,
kosmetiikkaa,  tupakkatuotteita,  ei-syotdvéksi  tarkoitettuja  eldimiad ja

korjuukelvottomia kasveja. (Hollo 2008, 51)

Yrityksen pyrkiessd kansainvélisille markkinoille, kohtaa se usein lakiin liittyvia
haasteita. Ulkomaan kaupassa monet eri osapuolet vaikuttavat kaupantekoon.
Huomioon tdytyy ottaa, niin osapuolimaiden omat lainsdédantonsd, kuin myos
kansainvélisten organisaatioiden sainnokset. Elintarvikealalla erityisesti sddnnokset
tulevat voimakkaasti esiin, silld kyseessd on ihmisten ravinto. Kansainvéliselld

elintarvikeoikeudella pyritdén takaamaan turvallinen ruuan tuotanto ja helpottamaan
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tuotteiden kauppaa maiden valilla. Useat eri organisaatiot pyrkivat hallinnoimaan
tilannetta. Maailman kauppajérjestd6 WTO, World Trade Organisation, pyrkii
helpottamaan kaupankayntia, Maailman elintarvike ja maatalousjarjestd FAO, Food
and agriculture organization of the United Nations, ja Maailman elintarvikeohjelma
WFP, United Nations World Food Programme, edistdvat ruuan saatavuutta.
Maailman terveysjarjest6 WHO, World Health Organisation, taas pyrkii poistamaan
tautiperdiset tekijat elintarvikkeista. (Hollo 2008, 21-24)

WHO ja FAO perustivat yhdessa vuonna 1963 ruokastandardiohjelman nimelta
Codex Alimentarius, jatkossa Codex, jota on péivitetty vuosien saatossa ahkerasti.
Codexin tarkoitus on taata kuluttajien terveys, parantaa elintarvikealan
lapindkyvyyttd ja yhdenmukaistaa toimintaa alalla. Codex maédrittelee standardit
tuotteen ominaisuuksille, tuotemerkinnoille, ravintohygienialle ja késittelytavoille.
N&ma saadokset toimivat perustana monen eri maan omalle lainsdadanndlle. FAO:n
mukaan 99 % maailman vaestostd kuuluu Codexin piiriin. (Hollo 2008, 24-25 &

Food and agriculture organization of the United Nations www-sivut 2016)

HACCP, Hazard Analysis Critical Control Point eli Ravintoturvallisuuden hallintaa
varten tehtava riskianalyysi, on taas Codex Alimentariuksen alaisuudessa. HACCP
toimii apuvalineena elintarviketeollisuuden riskihallinnassa, mutta ei voi olla
mink&an yrityksen ainoa keino siithen. HACCP méarittaa seitsemén periaatetta, joita
tulee noudattaa riskien minimoimiseksi. Ne ovat vaarojen arviointi, Kriittisten
hallintapisteiden maéaarittdminen, Kkriittisten rajojen madrittdminen, Kriittisten
hallintapisteiden seurantakéytantdjen laatiminen, Kkorjaavien toimintapisteiden
maarittdminen, korjaavien toimenpiteiden maéarittdminen ja todentamiskaytanttjen
laatiminen. (Hollo 2008, 25 & Eviran www-sivut 2013)

4.2 Elintarviketuotanto Suomessa

Suomen elintarviketeollisuuden bruttoarvo on télla hetkelld 13,3 miljardia euroa.
Elintarviketeollisuus on myds Suomen neljanneksi suurin teollisuuden ala. Noin
33 000 tyopaikkaa on tdman teollisuuden piirissé ja alalla toimii noin 2000 yritystéa.

Suurin osa, noin 60 %, yrityksista on pienyrityksid. Suomen elintarviketeollisuus
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suosii vahvasti kotimaisia tuotteita ja 82 % raaka-aineista on tuotettu kotimaassa.
(Elintarviketeollisuusliiton www-sivut 2015)

Elintarviketeollisuudenliitto kerasi tietoja elintarvikealan tuotannon koosta. Tiedot
ovat vuodelta 2012, joten ne eivét taysin vastaa nykyista tilannetta. Nama tiedot
kuitenkin antavat suuntaa, siitd minké&lainen tilanne on nykyisin. Tutkittavien
yritysten joukosta 16ytyy kaikkien suurimpien erityisalojen yrityksia.
Nelja suurinta alaa ovat:

1. Teurastus ja lihanjalostus, 2 757 milj. euroa.

2. Meijerituotteet ja jaatelo, 2 739 milj. euroa.

3. Leipomotuotteet, 1 069,6 milj. euroa.

4. Alkoholijuomat, 1051,7 milj. euroa.

(Elintarviketeollisuusliiton www-sivut 2015)

4.3 Suomen elintarvikevienti

Suomen elintarvikevienti on viimeisen kymmenen vuoden aikana ollut varsin
vaihtelevaa. Tullin kerddmat tiedot vuosilta 2005-2015 ovat kappaleen jélkeen
I0ytyvassa talukossa. Vuodesta 2005 vuoteen 2007 koettiin pientd kasvukautta, mutta
2008 vuoden talouslama pysaytti sen. Vuonna 2009 aloitettiin varsin matalalta mutta
2010 vuonna alettiin jo saavuttaa edellisten vuosien vientiméaria. Vuosina 2011-
2014 viennin maara pysyi hyvin tasaisena. 2014 vuonna voimaan tulleet
talouspakotteet VVendjalta rajoittivat huomattavasti elintarvikemyyntia itdan, mika oli
suuri kolaus Suomen viennille. Eniten Vengjan kielloista karsivat maitotuotteet.
Myyntiluvut pysyivat jokseenkin samoina mutta kohdemaita vaihdettiin. Tamén
hetken tarkeimmat vientimaat Suomelle ovat naapurimaamme Ruotsi, 21 %
viennistd, ja Viro, 9 % viennistd. Vendjan merkitys on huomattavasti vahentynyt
talouspakotteiden takia, vaikkakin viel& lahes 8 % viennista suuntautuu sinne. Muita
vientimaita ovat Saksa, Kiina, Alankomaat, Tanska, USA, Puola ja Norja. Rahallisen

viennin méaard on 1,6 miljardin tienoilla. (Tullin www-sivut 2015)
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Kuvio 4. Suomen elintarvikevienti ja -tuonti v. 2005-2015 (1-6). (Tullin www-sivut 2015)

Elintarviketeollisuusliitto teki 2014  vuodelta  selvityksen Suomen
elintarvikeviennista. Vendjan tiedot ovat huomattavasti muuttuneet talouspakotteiden
myotd, joten ne eivat vastaa nykypdivan tilannetta. Vendjalle vietiin 2014 eniten
juustoa, 84 168 tuhatta euroa, voita ja maitorasvoja, 45936 tuhatta euroa, seka
maitoa ja kermaa, 20 213 tuhatta euroa. (Elintarviketeollisuusliiton www-sivut 2015)
Rajoitukset Vendjalle koskevat lihan, kalan, maitotuotteiden, hedelmien ja
vihanneksien vientid ja ne on kielletty ldhes kokonaan. Taten Vendjan markkinoilla
elintarviketilanne on vaikea. (Taloussanomat 2015) Ruotsin ja Viron tilanne on
kuitenkin pysynyt varsin tasaisena.

Ruotsiin eniten vietdvat tuotteet olivat jogurtti, 30 369 tuhatta euroa, alkoholijuomat,
27 782 tuhatta euroa, suklaa, 26 571 tuhatta euroa, ja maitovalmisteet, 25 398 tuhatta
euroa. Viroon vastaavasti eninten vietiin alkoholijuomia, 25 710 tuhatta euroa,
tuoretta kalaa, 13 694 tuhatta euroa, paahdettua kahvia, 12 679 tuhatta euroa, ja
muita elintarvikkeita, 12 599 tuhatta euroa.

(Elintarviketeollisuusliiton www-sivut 2015)

Elintarviketeollisuusliitto listasi vuoden 2014 kymmenen viedyinta tuotetta.
1. Alkoholijuomat
2. Juusto

3. Voi ja muut maitorasvat

4

Muut maitovalmisteet
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Maitojauhe

Kaura

Suklaa

Sianliha

Ohra

10. Leipomovalmisteet

© © N o O

(Elintarviketeollisuusliiton www-sivut 2015)

Miksi ulkomaalaiset ostaisivat suomalaisia tuotteita? Suomalaisilla elintarvikkeilla
on monia hyvid puolia, jotka tekevdt niistd haluttavia muidenkin maiden
markkinoilla. Suomella on rehellisen ja luotettavan valtion maine, mika luo néin
luottamusta myds suomalaisiin elintarvikkeisiin. Suomessa monet tuotteet ovat
luomutuotteita, tuotteita joiden valmistuksessa kéytetddn vain luonnonmukaisia
toimenpiteitd, jotka eivét sisalla haitallisia kemikaaleja samassa mééarin kuin monien
muiden maiden vastaavat. Tuotteet valmistetaan usein vihreita arvoja noudattaen ja
s&astden luontoa. Suomalainen tuote voi siis olla “moraalinen” vaihtoehto sellaista
haluaville. Suomessa alan osaaminen ja alaan liittyva teknologia on vahvaa ja siksi
tuotteiden laatu voidaan pitd4 korkealla. Suomessa elintarvikkeita myds valvotaan
tarkasti, ndin varmistetaan vain hyvanlaatuisen ja turvallisen tuotteen paasy
myyntiin. L&pindkyvyys on térked arvo Suomessa, siksi asiakkaan on helppo
selvittdd mistad hanen tuotteensa on perdisin ja miten sitd on kasitelty. Suomen
pohjoisuus nédhdaan maailmalla eksoottisena, jota voidaan soveltaa myyntivalttina.
(Foodforlife www-sivut 2009 & Wrang 2014)

Suomalainen tuote kohtaa myos haasteita. Koulutettu tyovoima, tarkka séaately ja
vihreys eivét ole ilmaisia ja siksi tuote voi olla huomattavasti kalliimpi kuin
Kilpailijan tuote. Suomalainen ndyryys ja oman osaamisen vahattely voivat myos
negatiivisesti vaikuttaa myyntiin, koska omaa tuotetta ei uskalleta tyontda vahvasti
eteenpdin eik& sille ole luotu omaa brandid. Suomalaisten yritysten ulkomaiden
markkinatuntemus on varsin véhdistd, varsinkin pienten toimijoiden keskuudessa.
Logistisesti katsoen Suomi on varsin syrjassa ja tavaran kuljettaminen pitkia matkoja
voi olla hankalaa, varsinkin jos kyseessd on pidemman ajan sisall jatkuva kuljetus.

Vendjan vastaiset talouspakotteet ja Vendjan asettamat vastapakotteet ovat myos
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hankaloittaneet iddnkauppaa huomattavasti. (Foodforlife www-sivut 2009 & Wrang
2014)

5 SUOMALAISEN ELINTARVIKEVIENNIN EDISTAMINEN

5.1 Team Finland, Export Finland ja Food From Finland

Team Finland-verkoston tarkoitus on edistdd Suomen ja suomalaisten yritysten
menestymista maailmalla. Verkosto kerda yhteen yritysten kansainvalistymista,
ulkomaisia investointeja sekd Suomen maakuvaa edistavét valtiorahoitteiset toimijat.
Verkosto pyrkii tarjoamaan tietoa ja verkostoitumismahdollisuuksia kansainvalisille
markkinoille pyrkiville suomalaisille yrityksille. Team Finlandin alaisuudessa toimii
Export Finland. Export Finland on jaosto, joka keskittyy auttamaan pienid ja
keskikokoisia suomalaisyrityksia kansainvélistymisen kaikissa vaiheissa. Export
Finlandin alaisuudessa taas toimii Food From Finland kehitysohjelma, joka keskittyy
elintarvikealalle. Ohjelman toteutus alkoi 2014. Team Finlandin kanssa tiivista
yhteistyoté tekevét Elintarviketeollisuusliitto, maa- ja metsatalousministerio, tyo- ja
elinkeinoministerid, ulkoministerid seka FinPro. Ohjelma keskittyy seuraaviin
markkina-alueisiin: Skandinavia, Baltia, Vendja, Saksa, Kiina, Etel&d-Korea ja Japani.
Ohjelmalla pyritddn nostamaan ulkomaille meneva elintarvikevienti 3 miljardiin
euroon 2020 mennesséd. (Export Finlandin www-sivut 2016, Wrang 2014 ja Team

Finlandin www-sivut 2016)

Food From Finland-ohjelma tarjoaa monenlaista avustusta suunnatessa
kansainvalisille markkinoille. Food From Finlandin internetsivulta 10ytyy kdytannon
myyntimahdollisuuksia, esimerkiksi turkkilainen yhtid etsi Suomesta kumppania,
jolta ostaa bulkkimaarid marjoja. He tarjoavat myds yleislaatuisempia
mahdollisuuksia, tai ”mahdollisuusikkunoita”, kuten niit4 ohjelmassa itsessdin
kutsutaan, esimerkkind Kiinan kasvava kiinnostus puhdasta ja luonnollista ruokaa
kohtaan. Ohjelma tarjoaa myds mahdollisuutta verkostoitumiseen muihin yrityksiin,

jotka toimivat ohjelman parissa, niin kotimaassa kuin ulkomaillakin. He tarjoavat
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my0s neuvontaa kansainvélistymisen prosessista. (Export Finlandin www-sivut
2016. & Wrang 2012)

Ennen kuin Food From Finland auttaa yritystd, tulee selvittdd, onko yritys valmis
kansainvéliseen toimintaan. Tah&n Food From Finland tarjoaa internetissa tehtavaa
kysely&, jolla voi arvioida oman yrityksensd valmiuksia. Naistd vastauksista, tai
omasta ideasta ylipaataan, voidaan keskustella Food From Finlandin asiantuntijoiden
kanssa, jotka voivat neuvoa asiaa eteenpdin tai kehottaa asiakasta vield
muokkaamaan ideaansa sopivammaksi kansainvalisille markkinoille. Liittymé&&n
paasee kerran maksettavalla osallistumismaksulla, joka on 1500 e mikroyrityksille,
3000 e PK-yrityksille ja 6000 e suuryrityksille. (Export Finlandin www-sivut 2016 &
Wrang 2014)

Team Finlandin j&senet tarjoavat myds omia palveluitaan kansainvalistymisen
edistamiseen.  Yksi Team Finlandin toimijoista on Tekes. Se on
innovaatiorahoituskeskus, joka tarjoaa rahoitusta muun muassa yliopistoille ja
yrityksille haastavissa innovaatiotoimissa. Tekes tarjoaa pienille suomalaisille
yrityksille rahoitusta my0ds kansainvaliseen kehittdmiseen. Markkinatiedon
hankkiminen, kasvu- ja kansainvalisen strategian kehittdminen sekd organisaation
kehittdminen kansainvalisiin tarpeisiin ovat kaikki hyvid esimerkkeja rahoitettavista
ohjelmista. Tekes vaatii t4tad rahoitusta varten, ettd yritys on innovatiivisuus-,
osaamis- tai teknologiaideaan painottuva ja ettd silla on tarjota uusi uskottava
liikeidea. Tekes on valmis maksamaan enintdédn 75% kokonaiskustannuksista
tukisummana, mutta enintaan 60% ennakkoon, kun tukipaatds on tehty. Jaljella oleva
maard annetaan loppuraportoinnin jalkeen. Yrityksen tulee kuitenkin ennen tuen
saantia varmistaa 50 % rahoitus projektilleen muualta. Myonnettavé raha on enintdéan
50 000 euroa 66 600 euron projektiin. Keskikokoinen tai suuri yritys voi myds hakea
50 % tukea kokonaiskustannuksiinsa ja suurin myonnettdva summa on 100 000

euroa. (Tekes www-sivut 2016)
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5.2 Leader-ryhmat

Leader-ryhm& on EU:n alaisuudessa toimiva maaseudun kehitysyhteiso. Leader-
ryhmilla on kaikilla oma nimensa ja toimialueensa. Leader Ravakka toimii eteldisen
Satakunnan, pohjoisen Varsinais-Suomen alueella ja Vakka-Suomen alueella, kun
taas Leader Karhunseutu toimii pohjois-Satakunnassa. Leader -nimike tulee
alkuperdisestd ranskan kielisestd nimestd “Liason Entre Actions de Developpement
‘Economie Rulare”, joka on kaannettynd “yhdyssiteet maaseudun talouden
kehittdmiseen tdhtddvien toimien vélilla”. Leader pyrkii kehittdmddn Euroopan
maaseutua eldvdisemmaksi ja eri maiden Leader yksikot tekevat keskendéan
yhteisty6td, mahdollistaen helpomman péasyn toisiin Euromaihin. Tdman hetkinen
Leader Ravakan strategia on nimeltadn Loisto. Loisto-strategialla pyritdédn ajamaan
neljaa painopistettd ja neljad teemaa. Kuvio strategiasta 16ytyy kappaleen jalkeen.
Painopisteet ovat “tyotd tekeviélle”, jolla pyritddn edistdmadan tyopaikkojen
syntymistd ja yllépitoa, “aktiivisesti arjessa”, jolla pyritddn tarjoamaan aktiiviset
harrastamismahdollisuudet kansalaisille, ymparistd jossa elamme”, jonka avulla
ajetaan luontoystavallisia ratkaisuja, seka viimeisena aineeton padoma ja kulttuurien
kohtaaminen”, jonka tarkoitus on edistad oman paikalliskulttuurin elinvoimaisuutta
ja yhteisty6ta muiden kulttuurien kanssa. Teemoja vastaavasti ovat ’0saaminen”,
jonka tarkoitus on edistdd ammatillista osaamista, “innovaatiot”, jonka avulla
luodaan uusia ratkaisuja ja toimintatapoja, “kumppanuus”, jolloin paikallisia
toimijoita pyritddn saattamaan yhteen, sek& ”kansainvélisyys”, jolla edistetddn
paikallisten toimijoiden p&asyé ulkomaille. (Leader Suomen www-sivut 2016)
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Kuvio 5. Loisto strategia. (Leader Ravakan www-sivut 2016)

Leader ryhmét tarjoavat kolmea erilaista palvelua, joilla pyritddn edistdmaan
maaseudun elinvoimaisuutta. Ensimmainen on Leader rahoitus. Rahoitusta tarjotaan
yleishyodyllisiin hankkeisiin, kuten yleiseen kéytt6on tarkoitetun uimarannan
kunnostamiseen, investointihankkeisiin, kunhan se ei aiheuta epéreilua
Kilpailutilannetta, tai yrityshankkeisiin, useimmiten uuden yrityksen aloittamiseen.
Asiakkaan tulee selvittdd ennen hakemista soveltuuko hanen hankkeensa tuettavaksi.
Sen tulee muun muassa tayttad paikallisen kehitysohjelman asettamat ehdot. Tuen
maaré vaihtelee 20 % ja 90% vaélill& kuluista. (Leader Suomen www-sivut 2016)

Toinen palvelu on Leader neuvonta. Neuvonnassa Leaderin asiantuntijat tarjoavat
osaamistaan auttaakseen hankkeen Kkehittdmisessd ja toteuttamisessa. Ennen
hankkeen varsinaista aloittamista kannattaa asiakkaan olla yhteydesséd paikalliseen
Leader-yksikkoonsa asioiden helpottamiseksi. Leaderin saannét ovat valilla varsin
tiukkoja ja esimerkiksi hankkeen aloittaminen ennen hakua voi estda kaiken tuen
saannin mydhemmin. Asiantuntijan kanssa tyostetdan hankeideasta konkreettinen
toteutussuunnitelma, jonka pohjalta rahallista tukea voidaan myontaa. Leader tarjoaa
my06s mahdollisuutta verkostoitua, varsinkin paikallisten toimijoiden kanssa. Leader-
yksikot pyrkivat tekemdan yhteisty6td myos yli rajojen ja voivat titen helpottaa
kauppakumppanin l6ytymistd. Leader toimii vain EU:n alueella, joten sen

ulkopuolella tdmé apu on rajallista. (Leader Suomen www-sivut 2016)
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Kolmantena avustusmuotona on Leader toiminta. Leader tiedottaa ja kouluttaa
paikallisia asukkaita tdhdaten paikkakunnan toiminnan parantamiseen. Koulutuksissa
muun muassa opetetaan paikallisille maanviljelij6ille tulevista lakimuutoksista tai
uusista tuotantokeinoista. Tiedottamisessa voidaan esimerkiksi ohjata asiakasta
toisen tukimuodon pariin, mikéli Leaderin tarjoama ei sovellu h&dnen hankkeeseensa.
Kaikki tietopalvelut ovat asiakkaalle maksuttomia. (Leader Suomen www-sivut
2016)

5.3 Finnvera

Finnvera on Suomen valtion omistuksessa oleva erityisrahoittaja. Finnveran tarkoitus
on avustaa suomalaista yritystoimintaa tarjoamalla erilaisia tukipalveluita, kuten
lainoja, takauksia, sijoituksia ja vientitakuita. Finnveraa ohjaavat valtion elinkeino ja
omistajapoliittiset tavoitteet. Finnvera pyrkii aina kohti itsekannattavuutta.

(Finnveran www-sivut 2015)

Finnveran rahoitusta haetaan heidan internet palvelustaan. Lainaa voi hakea, vaikkei
oma yritys olisikaan vield olemassa. Laina kuitenkin mydnnetaan vasta, kun yritys on
virallisesti perustettu ja sille on annettu yritystunnus. Ennen rahoituksen
myontamistd Finnvera tekee selvityksen hakevasta yrityksestd. T&ssd selvityksesé
tutkitaan muun muassa, mikd on yrityksen taloudellinen tila, markkinoiden tila,
omarahoituksen méaara ja yrittdjan osaaminen. Tilanteesta riippuen paikallinen
uusyrityskeskus tai yrityspalvelu voi antaa lausunnon yhtion tilasta, mikd myos
vaikuttaa péaatokseen. Vakuuksilla on my6s suuri merkitys péaatoksen teossa.
Vakuuksien tarpeellisuus ja madrd vaihtelevat tapauskohtaisesti, mutta
nyrkkisaantond noin 25 % henkildtakauksena tai sijoituksena on hyvé; rahallisesti
vahintadan 3000 euroa ja enintddn 20 000 euroa. Suurissa rahoitustilanteissa voidaan
katsoa yrityskiinnitykset tai kiinteistokiinnitykset tarpeelliseksi. Hakemukseen
itseensd tarvitaan yrityksen ja yrittdjan perustiedot, mikali omistaja on eri Kkuin
yrittdja, tulee hénenkin tietonsa kdydé ilmi. Hanke, johon rahoitusta haetaan, tulee
myos kuvailla hakemuksessa. Hankkeen rahoitussuunnitelma tulee myds kayda ilmi.

Rahallisista tiedoista yrityksen tulee toimittaa kolmen edellisen vuoden tiedot,
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esimerkiksi tilinp4atokset. Nuoremman yrityksen tapauksessa toimitetaan vain
kuluvan tilikauden tiedot. Tulevaisuuden varalle tulee ilmaista kolmen tulevan
vuoden suunnitelmat. Yrityskaupan yhteydessa tulee myds toimittaa yhtidjarjestys ja
yhtidsopimus. Kun asiakas on tehnyt hakemuksen, han saa joko lainatarjouksen, jos
ehdotus on hyvaksytty, tai kieltdvan paatoksen. Kieltdvassa vastauksessa kiellon syy

on eriteltynd. (Finnveran www-sivut 2016)

Finnvera tarjoaa valtionavustusta Vendjan markkinoille suuntaaville PK-yrityksille.

Projektin tavoitteena tulisi olla alustava hankeselvittely, liikesuunnitelma, tytaryhtion
perustaminen tai kehitys. Kokonaiskuluista voidaan rahoittaa enintddn 50 % ja
rahallisesti 60 000 euroa. Valtionavustus paattyy 31.12.2016, joten tadman
avustusmuodon kayttdminen kannattaa miettia tarkkaan lapi. Vendjan tilanne on
talouspakotteiden johdosta muutenkin haastava markkina-alue ja tuen loppuminen,

ainakin tassd muodossa, hankaloittaa sit4 entisestdan. (Finnveran www-sivut 2015)

Yleisempaan kéyttéon Finnvera tarjoaa rahallista tukea hieman eri tavalla,
haettavasta summasta riippuen. Mikali summa on alle 50 000 euroa, voi t4t4 summaa
hakea suoraan Finnveralta ilman, ettd mukaan tarvitaan muita rahoittajia.
Vahimmaismaara, minkd Finnvera voi myontad, on 10 000 euroa. Mikali asiakas
haluaa hakea rahoitusta pankilta, voi Finnvera tarjoutua lainan takaajaksi niin
sanotulla “alkutakauksella.” Tatd kdytettdessd voi Finnvera toimia enintddn 80 %
edestd takaajana. Asiakkaan hakiessa suurempaa kuin 50 000 euron summaa
Finnvera ei voi olla ainoa rahoittaja. Mukaan otetaan yleensa Finnveran lisaksi
pankki ja omaosuus, joka kattaa 10-15 % investoinneissa ja 20 % yrityskaupoissa tai
sukupolvenvaihdoksissa. Finnvera voi tallaisissa tapauksissa tyypillisesti rahoittaa

aina 50 % asti kokonaiskuluista. (Finnveran www-sivut 2015)

Finnveran palvelut eivat ole ilmaisia. Yleisimmin se verottaa palveluistaan
viitekoron ja marginaalin verran. Rahoituksesta peritddn myos toimitusmaksua.
Finnveran toimiessa takaajana pyytda se myos takausprovisiota. Viitekorkona toimii
6 kuukauden euribor-korko. Marginaali ja takausprovisio, maarittyy yrityksen
riskiluokituksen ja kaytettyjen vakuuksien mukaan. Lopullisesta korosta ilmoitetaan
asiakkaalle rahoitustarjouksessa. Finnveran lainaa maksettaessa takaisin toimitaan

sopimuksen yhteydessa sovitulla lyhennyssuunnitelmalla. Pienten hankkeiden laina-
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aika on useimmiten 1 + 4 vuotta. Ensimmadiseltd vuodelta ei peritd muuta kuin
korkoja ja lyhennykset alkavat juosta toisena vuonna. Lyhennykset maksetaan kerran

kolmessa kuukaudessa. (Finnveran www-sivut 2015)

6 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

6.1 Tutkimusmenetelma

Laadullisella tutkimuksella tarkoitetaan tutkimustapaa, jonka avulla pyritdan
vastaamaan kysymyksiin miksi, millainen tai miten. Tietoa pyritddn saamaan
syvallisemmin kuin maarallisen tutkinnan numeraalisella datalla, esimerkiksi
syvahaastatteluilla. Tieto, jota kerdtadn, antaa kuvan haastateltavien omista
kokemuksista, mielipiteista tai tunteista. Tieto on talléin hyvin yksityiskohtaista ja
antaa paljon tietoa juuri tdman haastateltavan tilanteesta. Toisaalta tieto on niin
tarkkaa, etté sitd ei voida soveltaa samankaltaisiin tilanteisiin muualla. Tutkimuksen
mennessa enemman  yksityiskohtiin  kuin  maaréllinen tukimus, pienempi
vastaajamadrd riittdd. Maéarallinen tutkimus vastaavasti pyrkii vastaamaan
kysymyksiin  kuinka moni, kuinka paljon tai kuinka usein. Maarallisessa
tutkimuksessa asioita pyritdan  selvittdmdan numeraalisen datan kautta.
Tutkimuksessa tarvittava tieto hankitaan kayttden tasmallisia ja laskennallisia
ty6tapoja. Numerot analysoidaan ja niiden pohjalta kehitetdén tarvittavat vastaukset.
Vastaukset antavat yleiskuvaa vallitsevasta tilanteesta, mutteivdt voi antaa yhta
tarkkaa tietoa yksittdistapauksista kuin laadullinen tutkimus. Jotta maaréllinen
tutkimus olisi luotettava, on siihen saatava huomattavan paljon vastauksia.
(Alasuutari 2012, 26-28. & Vilkka 2007, 13-14)

Tieto, jota yrityksiltd haetaan, ei ole tilastollista tai muuten matemaattista. Yritysten
kokemat asiat olivat tutkimuksen kannalta tadrkedmpid kuin puhdas numeraalinen
data. Elintarvikeyrityksid Leader Ravakan alueella on 18, joten kovin suurta maaraa
vastauksia ei voida edes saada. Aikaisempia tutkimuksia samasta asiasta ei ole.
Naista syista laadullinen tutkimus on maéaréllistd tutkimusta parempi tahén

tilanteeseen.
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Kaytannon  tutkimus suoritetaan haastattelemalla ja  s&hkopostikyselyilla.
Haastatteluilla on selked rakenne, jolla pyritddn saamaan haastateltavilta juuri
kansainvélistymiseen keskittyvid vastauksia. Haastattelujen avulla kerataan tietoa
paikallisten elintarvikeyritysten tilasta ja siitd, minka kansainvalistymisen osuuden
kanssa he tarvitsevat eniten apua. Haastattelulomakkeita on kaksi erilaista.
Ensimmainen yrityksille, jotka ovat yrittdneet paasta kansainvalisille markkinoille,
liite 1, ja toinen niille, jotka eivét sitd ole viela yrittaneet, liite 2. N&in saadaan tietoa
molemmista ndkokulmista. (Saunders, Lewis & Thornhill 2007, 470-473)

6.2 Tutkimusaineiston hankkiminen

Aineistoa hankittiin  kahdella eri tavalla. Teoreettista tietoa pk-yrityksen
kansainvélistymisesta, Suomen elintarvikealan tilasta  ja yritysten
kansainvélistymisen tukemisesta hankittiin Kirjoituspoytatutkimuksella. Kéytannossa
tamé tarkoittaa tiedon kerd&mistd toisen kaden Kkirjallisista lahteista. (Saunders,
Lewis & Thornhill 2007, 246-249) Yritysten kansainvélistymiseen liittyvaa tietoa
keréttiin aiheeseen liittyvasta ammattikirjallisuudesta.  Elintarvikealan tiedot
hankittiin viranomaisten internet-sivuilta ja julkaisuista, seka alan Kkirjallisuudesta.
Informaatio, siitd miten kansainvélistymista tuetaan, keréttiin myos viranomaisten

julkaisuista ja internet-palveluista.

Kéytdnnon tietoa hankittiin kenttatutkimuksella, jossa paikallisten elintarvikealan
yritysten edustajilta kysyttiin aiheeseen liittyvid kysymyksid. Tietoa hankittiin
yritysten toimitusjohtajilta ja muissa johtotehtdvissa olevilta henkilGilta, silla he
pystyivat antamaan tarvittavaa tietoa omista yrityksistdén. Tutkimukseen soveltuvia
yrityksid on 18, joista kaikkiin otettiin toistuvasti yhteyttd. Vastausmaara jai
pieneksi, silla vain 9 vastausta saatiin. Naista kolme oli kieltéisia, kahdessa luvattiin
vastata, mutta vastausta ei koskaan tullut ja lopulta nelja virallista vastausta saatiin
kokoon. Vastauksista yksi oli kasvotusten suoritettu haastattelu, yksi
puhelinhaastattelu ja loput sdhkopostikyselyitd. Osallistujille tarjottiin mahdollisuutta
haastatteluun heille soveltuvana ajankohtana, mutta suurin osa kieltaytyi ja vastasi

mieluummin  s&hkdpostitse. Kyselylla ~ on  selked  rakenne,  mutta
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vastausmahdollisuudet ovat varsin avoimia vastaajalle. Kyseessa on siis osittain
strukturoitu kyselymalli. (Saunders, Lewis & Thornhill 2007, 310-312)

6.3 Tutkimuksen luotettavuus

Tutkimus pyritddn pitdmaan helposti toistettavana eri tutkijoiden toimesta.
Haastattelukysymykset voi esittdd kuka tahansa ja saada samankaltaisia vastauksia
kuin tutkimuksen nykyinen tekijd, juuri haastattelun rakenteellisuuden takia.
Kysymykset pysyvat samoina myohempéaakin tutkimusta varten, mutta tutkittavien
yritysten tilanne on saattanut muuttua ajan kuluessa, jolloin saatavat vastaukset
voivat vaihtua. Tutkimuksen luotettavuutta pyritddn yllapitdimaan myos tarkkaan
kertomalla, kuinka saaduista vastauksista p&&adyttiin saatuihin tuloksiin. Tietoa on
pyritty kerddmdaan vain tuoreista lahteistd. Vanhin ldhde on vuodelta 2007.
Haastateltaviksi otetaan vain henkil6itd, jotka osaavat vastata asiantuntevasti
tutkimuksessa  esitettaviin  kysymyksiin  oman  yrityksensd  nakokulmasta.
Esimerkkina Vakka-Suomen Panimon panimomestari Jani Vilpas. Haastatteluihin
vastanneet ovat eri aloilta, tdten antaen laajasti tietoa eri puolilta erintarvikealaa.
(Saunders, Lewis & Thornhill 2007, 149)

7 TUTKIMUSTULOKSET

7.1 Haastatteluvastaukset

Ensimmadinen haastattelu suoritettiin  7.4.2016 Vakka-Suomen panimolla.
Haastateltavana oli kyseisen yrityksen panimomestari Jani Vilpas. Kyseessd on
mikroyritys,  joka  valmistaa  oluita, siidereitd = ja  viroitusjuomia.
Kansainvalistymisprosessista ei ollut aikaisempaa kokemusta, silla yritys ei
aikaisemmin ollut yrittanyt ulkomaiden markkinoille. Syyksi mainittiin aikaisemman
toimitilan rajallinen kapasiteetti, jolloin myynti ylitti tuotannon. Yritys on kuitenkin
siirtynyt uusiin toimitiloihin, jolloin kapasiteetti kasvoi huomattavasti. Tuotannon

puolesta yritys voisi ldhted kansainvalisille markkinoille. Tarkeimpéna asiana, joka
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saisi yrityksen lahtem&an kansainvélisille markkinoille, mainittiin luotettavan ja
osaavan kauppakumppanin I0ytyminen. Kauppakumppanin tulisi tuntea kohdemaan
paikalliset menetelmét ja markkinat. Tarkkaa kohdemaata ei vielé ollut, mutta Ruotsi
mainittiin - mahdollisena. Yhteismessutapahtumat koettiin myds potentiaalisena
keinona ja haastateltava pyysi Leader Ravakkaa olemaan haneen yhteydessa aiheen
tiimoilta. Apua tarjoavat organisaatiot olivat yritykselle vieraita ja haastateltava
muun muassa kysyi, mitd apua Leader Ravakka voisi tarjota. Lopuksi haastateltava
mainitsi, ettd parhaiten kansainvalisilld markkinoilla pérjaisi hyvin omalaatuisella ja
erikoistuneella tuotteella, Vakka-Suomen panimon tapauksessa gluteenittomalla
oluella. (Vilpas henkilokohtainen haastattelu 7.4.2016)

Toisena suoritettiin sahkopostikysely, johon Kivikylan kotipalvaamon myyntijohtaja
Ari Jarvinen vastasi 12.4.2016. Yrityksen liikevaihto on 52 miljoona euroa vuodessa
ja he valmistavat lihatuotteita. Yritys ei ole hdnen mukaansa aikaisemmin pyrkinyt
kansainvélisille markkinoille. Syynd tédlle on huomattava kasvu kotimaan
markkinoilla, jolloin ei ole ollut tarvetta ldhted ulkomaille. Haastateltava ei
maininnut avustusta, joka motivoisi ldhtemaan kansainvélisille markkinoille. H&n
kuitenkin mainitsi, ettd tuotantokapasiteetin pitéisi olla tarpeeksi suurta ulkomaille
ldhtemiseen ja ettd pitaisi olla Euroopan markkinoita kiinnostavia Kilpailukykyisia

tuotteita.

Makupastan toimitusjohtajaa, Juhani Laaksosta, haastateltiin puhelimitse 19.4.2016.
Makupasta on mikroyritys, joka keskittyy pastatuotteisiin. Yritys on Kkerran
aikaisemmin kokeilleet kansainvélisia markkinoita. Yritys oli LounaFoodin
jarjestamilla yhteismessuilla Tukholmassa. Yrityksellda on ollut riittdvd myynti
kotimaassa. Asiakaskunnan laajentaminen Suomen sisélld on tdhan asti ollut
ulkomaille laajentumista tarkedmpdd. Yritys kokee, ettd tdrkein apu ulkomaille
lahtiessa on luotettava ja osaava kauppakumppani. Kansainvélistymisessa auttavat
organisaatiot eivat olleet heilld tiedossa. Lopuksi haastateltava mainitsi, ettd kv-
markkinoille l&htiesséa oma erikoistuote on parempi kuin perustuote. Erikoistuotteella
tulisi olla hyvat markkinamahdollisuudet ja kasvupotentiaalia. Mahdollisina
erikoistumisina mainittiin luomu ja gluteenittomuus. (Laaksonen puhelinhaastattelu
19.4.2016)
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Viimeisend sahkopostikyselyyn vastasi Lappi Hunajan projektipadllikkd Tanja
Laakkonen, 21.5.2016. Kyseessa on hunajatuotteisiin erikoistunut mikroyritys. Lappi
Hunaja on padssyt onnistuneesti Saksan markkinoille. Tamén takia
kansainvélistymisen prosessi on heille tuttu ja he ovat itse sen selvittdneet. Saksaan
yritys  lahti  suurempien  markkinoiden takia. Metodeina yritys  kaytti
markkinatapahtumia ja messuja. Haasteena mainittiin Saksan markkinatapahtumien
tiukemmat vaatimukset. Haastateltava mainitsi, ett4d Saksassa tuote on otettu vastaan
hyvin ja liikevaihto on kasvanut tasaisesti Saksaan lahdon jalkeen,
kokonaismyynnistd 80% on Saksasta. Vastaajalle ei tullut mieleen mitdan erityisté
osa-aluetta kansainvélistymisessd, jonka kanssa yritys tarvitsisivat apua.

7.2  Ongelmat

Haastattelujen pohjalta selvisi muutamia ongelmia, joita yritykset kohtaavat.
Ensimmainen ndistd on, etteivat yritykset tiedd mitkd& yritykset tarjoavat apua
kansainvalistymisessé. Jotkut haastateltavista tiesivat Leaderien olemassa olosta,
mutta eivét tienneet mitd Leader-yksikot kéytdnndssé tekevat. Finnvera ja Team
Finland olivat suurimmalle osalle haastateltavista varsin vieraita. Eri
organisaatioiden jarjestdimat messut eividt myoskadn olleet toimijoiden tiedossa.
Ongelmana on siis, ettei tiedotus saavuta kyseisié yrityksiéa.

Haastatteluista selvisi, ettd kansainvélistymisen prosessi oli vieras kahdelle
haastateltavalle. Kansainvélistymissuunnitelma oli ajatuksena tuntematon, eik&
sellaisia luonnollisesti ollut vield laadittu. Syyn& lienee se, ettei kumpikaan
yrityksista ollut viela suuremmin yrittdnyt kansainvélisille markkinoille. Ongelmana

on etteivat yritykset tiedd, kuinka kansainvalistymisen prosessi etenee.

Erikoistuotteet mainittiin monessa haastattelussa. Erikoistuneella tuotteella olisi
helpompi pé&astd ulkomaiden markkinoille kuin geneerisellda perustuotteella.
Mahdollisiksi ~ erikoistumisen  muodoiksi ~ mainittiin  gluteenittomuus  ja
luomuvalmistus. Kaikilla yrityksilla téllaisia erikoistuotteita ei kuitenkaan ollut

valmiina.
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Seuraavana asiana ilmeni, ettd ulkomaille 1aht6& helpottaisi huomattavasti luotettava
kauppakumppani. Kauppakumppanin [0ytyminen Kkoettiin ensisijaisen tarkeédna,
mutta ei tiedetty mistd sellaisen I0ytdisi. Kauppakumppanin puute on taten

ensisijaisen tarke& ongelma korjata.

Yritykset mainitsivat myds kapasiteetin. Kapasiteetin nostaminen kansainvalista
myyntid vastaavalle tasolle vaatii huomattavat investoinnit, eikd yrityksella ole
valttamatta sellaisia resursseja. Ongelmana ovat siis kapasiteetin puute ja sen

nostamisen hinta.

7.3 Haastatteluanalyysi

Ensimmainen ongelma on, ettd osa yrityksista ei ole tietoinen heille mahdollisesti
apua tarjoavista organisaatioista. Kattavampi tiedotus auttaisi t&ssd asiassa.
Luultavimmin yhteydenotot suoraan yrityksen edustajiin olisivat paras keino
saavuttaa yrityksid. Tiedottaminen tapahtuisi ensisijaisesti puhelimitse, talldin
yritysten edustajat saa parhaiten kiinni ja yhteydenotot jadvat mieleen. Sahkoposti ja
facebook ovat toissijainen vaihtoehto, monet yritysten edustajista ovat Kiireisia
paivittdisten tyotehtadviensd kanssa ja yhteydenotot t&tad kautta voivat j&&da
huomiotta. Yhteydenottoja voisi tehdd esimerkiksi tuleviin yhteismessuihin tai
muihin tapahtumiin liittyen. Messut ja yhteistapahtumat Kkoettiin toimiviksi
vaihtoehdoiksi. Osa haastatelluista ei kuitenkaan tiennyt, mitd messuja on ja milloin
niita jarjestetddn. Naiden tiimoilta voitaisiin organisaation puolesta olla yhteydessa
yrityksiin ja tiedustella halukkuutta 1&hted messuille. Erilaisia tapahtumia jarjestetaéan
ainakin kuukausittain, joten méarallisesti niitd on tarpeeksi. Suurempi haaste on

saada paikalliset yritykset ottamaan osaa.

Kansainvalistymisen prosessi oli vieras joillekkin haastatelluista. Prosessista
tiedottamisessa on se ongelma, etté jokaisen valtion tilanne on erilainen. Tietoa, josta
on hyotyé kaikkialla, on varsin rajallisesti. Tass& korostuu paikallisen osaajan avun

tarkeys. Haastattelujen aikana tuli esille Ruotsin ja Saksan markkinoiden
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kiinnostavuus. Molemmat maat ovat historiallisesti tarkeitd kauppakumppaneita
Suomelle, joten tietoa markkinoista on saatavilla. Molemmat valtiot ovat EU:ssa,
mika tarkoittaa yhteisid kaupankayntimenetelmid. Ruotsiin on menestyksekkéasti
myyty aikaisemminkin paljon suomalaisia alkoholijuomia, tdma voisi soveltua
markkina-alueeksi erityisesti Vakka-Suomen panimolle ja yrityksen gluteenittomalle
oluelle. N&iden maiden tilannetta olisi hyva pitdd silmélld ja selvittdd, onko
kohdevaltioiden prosessissa jotain hidasteita. Helpoiten se onnistuu pitdmalla
yhteyttd paikallisiin Leader-yksikdihin, jotka varmasti osaavat auttaa. Leader voisi
lopuksi avustaa kansainvalistymissuunnitelman tekemisessd, talléin valtetdan

sokeasti markkinoille 1ahto.

Haastattelujen aikana mainittiin myos erikoistuotteiden paremmat
menestymismahdollisuudet kansainvélisilla markkinoilla. Peruselintarviketuotteiden
myynti ulkomaille voi olla haastavampaa, silla monesti paikallisilla tuottajilla on
huomattava etulyontiasema verrattuna ulkomaisiin tuottajiin. Mahdollisina
erikoistumisen muotoina mainittiin luomutuotteet ja gluteenittomat tuotteet. Ravakka
voisi tarjota rahoitusta tuotekehitykseen, ottaen huomioon, ettei se véérista
kilpailutilannetta. Leader Ravakka voisi tarjota normaalin 20%-90%:n kulurahoitusta
juuri  kansainvalistymisessd hyodyllisiin  tuotteisiin. Jos menettely osoittautuu
toimivaksi, voisi olla mahdollista aloittaa télle toiminalle oma rahoitusmallinsa. Toki
on tarkedd selvittdd, ettd tuote tayttda sille asetetut kriteerit. Tallaisen tuotteen
avustaminen vastaisi monelta osin Leaderin Loisto-strategiaa. Esimerkiksi
paikallisesti valmistettu uusi luomutuote, joka on tarkoitus vieda ulkomaille, edistaa
paikallista tyotd, osaamista, innovaatiota ja kansainvélisyyttd (Leader Ravakka
2016). Yhteistytssa kohdemaan toimijan kanssa tuote voidaan myds lokalisoida, néin
tehden siitd paremmin soveltuvan markkinoille. Tuotteelle tulisi suorittaa SWOT-
analyysi kohdemaan tilanteen huomioon ottaen. T&ten voidaan pohtia, onko

tuotteella realistisia mahdollisuuksia olla tuottava kohdemarkkinoilla.

Kauppakumppanin térkeys tuli useasti esille haastatteluissa. Kauppakumppanin tulisi
olla luotettava ja asiantunteva. Leader Ravakka voisi selvittdd kauppakumppanien
mahdollisuutta niin muiden Leader maiden toimijoilta kuin my6s Export Finlandilta.
Export Finlandilla on tall4 hetkella avoinna “mahdollisuusikkunoita” niin Saksan ja

Itdvallan luomuruokamarkkinoille, kuin my6s Kiinaan ruuan verkkokauppaan
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(Export Finland 2016). Erityisesti luomuruokamarkkinat keski-Euroopassa
soveltuisivat hyvin yhteen tuotekehitys toiminnan kanssa. YhteistyGssa tehty
tuotekehitysprojekti saksalaisen toimijan kanssa voisi olla toimiva ratkaisu.
Molemmat toimijat saisivat hyotya. Saksalainen toimija uusia tuotteita myyntiin ja
suomalainen térkead osaamista Saksan markkinoihin liittyen. Suomalaisen yrityksen
ollessa haluton ottamaan nain suurta askelta, voisivat he pyrkid toimimaan agentin

kautta. Ravakka voisi auttaa sellaisen I6ytdmisessé.

Yksi haastateltavista mainitsi, ettd tuotantokapasiteettia olisi nostettava ennen kuin
kansainvalisille markkinoille voidaan pyrkid. Ravakka voisi tarjoata normaalin
mallista rahoitusta kapasiteettia kasvattaviin investointeihin. Luonnollisesti on syyté

selvittaa, ettei tima avustus vaarista kilpailutilannetta kotimarkkinoilla.
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8 YHTEENVETO JAJOHTOPAATOKSET

Tutkimuksen keskeinen ongelma oli 16ytaa toimintatapoja, joilla Ravakka voi auttaa
toimialueensa elintarvikeyritysten kansainvélistymista. Néita lahdettiin selvittdmaan
tutkimalla teoriaa aiheen tiimoilta ja haastattelemalla paikallisten yritysten toimijoita.
Nopeasti selvisi, ettd yhteyden saaminen yrityksiin on hankalaa. Kaikille
kahdeksalletoista yritykselle lahetettiin useita eri sahkopostiviesteja, niin yritysten
yleissahkdpostiin kuin myos yksittaisille toimihenkildille. Kuten edelld mainittiin,
kahdeksastatoista vain yrityksestd yhdeksén vastasi. Haastatteluja hankkiessa selvisi,
ettd sahkopostiin ei kannata luottaa yhteydenottovélineend. Kiinnostuksen tai ajan
puute aiheuttaa toissijaisten sahkdpostien sivuuttamisen. Viesti voi myds hukkua
nopeasti muiden sekaan, varsinkin jos kyseessa on suurempi yritys. Kiire rajoitti
hieman yhteydenottojen mahdollisuuksia. Saadut tiedonannot kuitenkin antoivat
riittdvésti tietoa. Tiedonantajat olivat kaikki eri elintarvikealan osa-alueilta ja titen
antavat erityista tietoa omaan alaansa liittyen. Joukossa oli jo ulkomaille l&hteneita
yrityksia kuin myds kotimaassa pysyneitd, jolloin molemmista nakokulmista saatiin
arvokasta tietoa. Suomessa pysyneet yritykset antoivat hieman enemman uusien

toimintatapojen kehityksessa tarvittavaa tietoa.

Teoriaa aiheen tiimoilta 16ytyi todella paljon. Tiedon léytdminen itsessaan ei ollut
vaikeaa. Suuremmaksi ongelmaksi muodostui tarkedn ja hyoddyllisen tiedon
rajaaminen. Ravakan yhteyshenkil6t olivat suureksi avuksi opinndytetyén teossa
auttaen eteenpdin ongelmakohdissa.

Tutkimuksen tulokset ovat hyddyksi eniten juuri Leader Ravakalle. Muut Leader-
yksikdt voivat toki hyotya tuloksista, mutta se kannattaa tehdd varauksella. Eri
alueiden yritykset voivat kohdata erilaisia ongelmia, mutta ehdottamistani
toimintamuodoista saattaa olla hyotyd. Yritysten kohtaamat ongelmat olivat myos
varsin selkeitd. Leader voi tarjota kohdattuihin haasteisiin apua ilman suurempia

ongelmia.
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Jatkossa toinen samankaltainen tutkimus voi olla hyddyksi. Muuttuvat markkinat ja
teknologian kehitys muovaavat tilannetta jatkuvasti. Mukana olleiden yritysten
tilannetta voisi tiedustella esimerkiksi vuoden paastd. Talloin voidaan selvitta,
kuinka toteutetut toimenpiteet ovat heitd auttaneet. Laajemmin toimialueen yritysten
tilaa voisi selvittdd esimerkiksi viiden vuoden pééstd samankaltaisella tutkimuksella.
Markkinatilanne on suurella todennakdisyydelld hyvin erilainen kuin talla hetkell&.
Toisessa tutkimuksessa olisi hyva saada suurempi vastausméard. Suuremmalla
vastausmaaralla saadaan tietoa laajemmin ja eri alojen toimijoilta, tallGin

kokonaiskuva paikallisten toimijoiden tilasta on parempi.
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LITE1

Kysymykset kansainvélisille markkinoille yrittaneelle yritykselle:

1. Nimenne ja roolinne yrityksessa?

2. Minké kokoinen yrityksenne on?
i. Mikro, 1-10 hkld, 700 000 e vuodessa.
ii. Pieni yritys? 10-50 hkld, 12 milj e vuodessa.
iii.  Suuryritys? 50-250 hkl6, 40 milj e vuodessa.
3. Mitéa yrityksenne tuottaa?
4. Tiedattekd mité kaikkea sisaltyy yrityksen

kansainvéalistymisprosessiin?

5. Oletteko aikaisemmin yrittaneet paasta kansainvalisille markkinoille?

6. Miksi lahditte kansainvalisille markkinoille?

7. Mill& tavoin olette yrittdneet paasta markkinoille?
a. Esimerkiksi: Messut, asiakastapaamiset, agentti.

8. Minka maan markkinoille pyritte?

9. Mité haasteita kohtasitte pyrkiessanne vieraille markkinoille?

a. Esimerkiksi: Rahalliset, kulttuurierot.

10. Mitd onnistumisia koitte yrittdessanne?



a. Esimerkiksi: Myynti, yhteisty0 kauppakumppanin kanssa.

11. Minka osa-alueen kanssa tarvitsette apua?
a. Esimerkiksi: Kauppakumppanin lgytdminen, neuvonta,

rahallinen avustus.

12. Tiedattekd milta tahoilta saa apua kansainvalisille markkinoille

pyrkiessa?

13. Muuta mainittavaa kansainvalisille markkinoille l1ahdosta?



LIITE 2
Kysymykset yritykselle joka ei ole yrittdnyt kansainvalisille markkinoille:
1. Nimenne ja roolinne yrityksessa?
2. Minka kokoinen yrityksenne on?
a. Mikro, 1-10 hkld, 700 000 e vuodessa.
b. Pieni yritys? 10-50 hkl®, 12 milj e vuodessa.
Cc. Suuryritys? 50-250 hkl6, 40 milj e vuodessa.

3. Mité yrityksenne tuottaa?

4. Tiedatteko mité kaikkea sisaltyy yrityksen

kansainvalistymisprosessiin?
5. Oletteko aikaisemmin yrittdneet kansainvalisille markkinoille?
6. Miksi ette?
a. Esimerkiksi: Tarpeeksi hyvd myynti kotimaassa, 1ahto
ulkomaille liian kallis.
7. Mika saisi teidat yrittdméan lahtoa kansainvalisille markkinoille?
a. Esimerkiksi: Rahallinen avustus, kauppakumppanin

[6ytyminen, yhteisnakyvyys messuilla.

8. Tiedéattekd miltd tahoilta saa apua kansainvalisille markkinoille

pyrkiessa?

9. Muuta mainittavaa kansainvalisille markkinoille 1ahddsta?



