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1 JOHDANTO

Etela- ja Keski-Pohjanmaalla mekaanisen puunjalostuksen eri toimialat (pk-sahaus,
taloteollisuus, rakennuspuusepanteollisuus, muu puutuoteteollisuus) ja huonekalujen
valmistus muodostavat koko Suomen mittakaavassakin merkittavan yrityskeskittyman, jolla
on suuri merkitys molempien maakuntien tyollisyydelle erityisesti maaseutualueilla.
Molemmissa maakunnissa valtaosa puutuotealan yrityksista on mikroyrityksia tai pienia
yrityksia. Yli 50 henkiloa tyollistavia yrityksia on erittdin vahan. Puutuotealan pienet yritykset
toimivat p&dosin paikallisesti tai korkeintaan kotimaan markkinoilla. Vienti on pk-sahoja
lukuun ottamatta vahaista.

Rakentaminen on elpynyt taantuman jaljiltd. Mekaanisen puunjalostuksen tilinpaatdstietojen
perusteella vaikuttaa sille, etta taloudellisesti tarkasteltuna kenttd on jonkin verran
polarisoitunut. Noin 33 prosenttia alan yrityksista on yltanyt kasvuun ajanjaksolla 2013-
2016. Toisaalta 55 prosentilla yrityksista kumulatiivinen kasvu noiden vuosien aikana on
ollut negatiivinen.

Jotta yritykset kykenevat menestym&an ja kasvamaan, on niilla oltava ympardivan
yhteiskunnan luomia edellytyksia toiminnalleen. Yritykset tarvitsevat tietoa oman
toimintansa kehittdmiseksi ja siihen, miten voi ennakoiden reagoida maailman ja
markkinoiden muutoksiin oman kilpailukyvyn sailyttamiseksi. Kansainvalistyminen tarjoaa
mahdollisuuksia kasvaa, mutta tietoa seka kasvustrategioista ettd kasvuun vaikuttavista
tekijoista tarvitaan yrityksissa.

1.1 Tausta

Tama selvitys on toteutettu osana Seindjoen ammattikorkeakoulun ja Suomen
metsakeskuksen toteuttamaa puutuotealan kasvuhanketta. Puutuotealan kasvuhankkeen
tavoitteena on tukea ja aktivoida Etela- ja Keski-Pohjanmaalla toimivien puutuotealan mikro-
ja pienten yritysten kasvua, uudistumista ja kansainvalistymistd seka lisatd puun kayttoa
erityisesti maaseuturakentamisessa. Hankkeessa tuotetaan yritysten kasvua, uusiutumista
ja kansainvélistymista tukevia esiselvityksia.

Tama selvitys tuottaa tietoa erityisesti uusimmista kansallisista ja kansainvalisista
tutkimuksista koskien pk-yritysten kasvua, kasvustrategioita, kasvuun vaikuttavia tekijoita ja
kansainvalistymista. Selvityksen tarkoituksena on tukea puutuotealan pk-yrityksia oman
liketoimintansa kehittAmisessa. Tutkimustieto on koottu selvitykseen eri teemojen alle, joita
ovat: 1) yleinen kehitys puutuotealalla, 2) pk-yritysten kasvu ja kasvustrategiat, 3)
markkinointi ja digitalisaatio sekda 4) kansainvalistyminen. Tavoitteena on uusimpien
tutkimustulosten kautta antaa puutuotealan pk-yrityksille kéytannon vinkkeja oman



toiminnan kehittamiseen. Jokaisen teeman alle on koottu tiivistelma tarkeimmista
soveltamisehdotuksista.

1.2 Selvityksen tavoitteet ja toteutus

Selvityksessa vastataan seuraaviin kysymyksiin:
- Millainen on yleistilanne puutuotealan pk-yrityksissa kasvun ja kansainvalistymisen
nakokulmasta?
- Mita uusimpia tutkimustuloksia 16ytyy pk-yritysten kasvusta ja kasvustrategioista?
- Mitd uusimpia tutkimustuloksia I0ytyy puutuotealan markkinointiin ja digitalisaatioon
liittyvista tekijoista?
- Mita uusimpia tutkimustuloksia 16ytyy pk-yritysten kansainvalistymisesta?

Selvityksen luonne on eksploratiivinen ja se on toteutettu Kkirjoituspoytatutkimuksena.
Tutkimuksessa on hyddynnetty Seindjoen ammattikorkeakoulun kirjaston kansainvalisia
tietokantoja (Ebsco host, Proquest, ABI/INFORM Complete, Emerald insight, Sage
journals). Lisaksi tietoa on haettu kansallisista puutuotealaa koskevista tutkimuksista.

Kasvuun vaikuttavien tekijoiden osalta otettiin huomioon Seindjoen ammattikorkeakoulussa
aiemmin toteutetun kasvututkimuksen tulokset (ks. Sorama ym. 2015), jossa yritysten kasvu
nahtiin olevan yhteydessa menestymiseen. Yksi menestymiseen vaikuttavista tekijoista oli
markkinaorientaatio. Lisaksi puutuotealan kasvuhankkeessa on selvitetty alueen pk-
yritysten menestymista, jossa  yhtena  tekijana markkinaorientaation ja
markkinointikyvykkyyden liséksi nousi yritysten digitalisaatio. Ta&méan vuoksi selvitykseen on
otettu alaluvut markkinoinnista ja digitalisaatiosta.

Taman selvityksen tarkoituksena on koota uusimpia tutkimustuloksia sellaiseen muotoon,
josta olisi hy6tya puutuotealan pk-yrityksille. Tarkoituksena ei ole kuitenkaan teoreettisen
tiedon tuottaminen, joten selvityksessa ei lahdetd rakentamaan teoreettista viitekehysta
suhteessa kasvuun, kasvustrategioihin tai kansainvalistymiseen. Naihin voi tarkemmin
tutustua muissa kasvututkimuksissa.



2 TILANNEKATSAUS PUUTUOTEALALLA

2.1 Suomen puutuoteala kansainvalisesti tarkasteltuna

Sahatavaran viejana Suomi oli maailmanlaajuisessa viennissa vuonna 2015 Kanadan (23
%), Venajan (18 %) ja Ruotsin (19 %) jalkeen neljantenéd (6 %). Sellun ja paperin viejana
Suomi oli kuudentena. Edella ovat Brasilia, Kanada, USA, Chile ja Indonesia. Kartongin ja
pahvin osalta Suomi on kolmantena. Toisaalta Suomi oli samana vuonna myads viidenneksi
tarkein raakapuun tuoja. (FAO, 2017.) Sahatavaran kysyntd Kiinassa on kasvanut
voimakkaasti. Suomi on Euroopan mittakaavassa suurin vieja, valliten vuonna 2016 50 %
Euroopan Kiinan viennista (IHB 2017a).

Sahateollisuus kayttaa Euroopassa yli puolet kaikesta pydreasta teollisesta puusta. Kysynta
laski 2000-luvun alkupuolen laman mydéta ja kysymys onkin, kuinka hyvin kysynta palautuu,
silla kilpailevia tuotteita on tullut paljon ja tulee edelleen. Suomessa, Virossa ja Itavallassa
kysynta nayttaa olevaan edelleen korkealla tasolla ja jopa kasvavan. (Hetemé&ki 2014.)
Mutanen ja Viitanen (2015) ovat vertailleet Venajan, Viron, Ruotsin ja Suomen
sahateollisuuden kansainvalistéa kustannuskilpailukyky& 2000-luvulla. Venajaéan verrattuna
kustannuskilpailukyky on hieman parantunut. Vaikka hankintahinta on alhainen, ovat
tydvoima- ja energiakustannukset suhteessa suurempia, silla ne ovat nousseet Suomea
nopeammin. Myo6s Virossa yleinen kustannustason nousu tasoitti kilpailua aina vuoteen
2008 saakka. Ruotsi on saanut etua valuuttakursseista. Sieltd on myds lyhyempi matka
Britannian markkinoille. Hintaa ovat laskeneet myrskyjen kaatamat puut, toisaalta
tyontekijoista koituvat kustannukset ovat Suomea suuremmat. Muutoin kustannusrakenteet
ovat Suomessa ja Ruotsissa hyvin samankaltaiset. Selvimmin kustannuskilpailukykyyn
ovat vaikuttaneet tukkipuun suhteellisten hintojen vaihtelut Suomen ja
kilpailijamaiden valilla seka valuuttakurssien vaihtelut.

Hetemaki (2014) on tutkinut eri tuoteryhmien Kkysyntddn vaikuttavia tekijoita.
Sahateollisuuden tuotteiden, puupohjaisten paneeleiden ja puutuotteiden (huonekalut,
rakentaminen, pakkaukset) kayton paaasialliset kysyntdan vaikuttavat syyt ovat hintataso,
kotitalouksien tulotaso ja rakentamisen maara. Muutokset rakennussektorilla vaikuttavat
siihen, etta on tarve vahentéda energiaintensiivista rakentamista ja riippuvuutta fossiilisista
polttoaineista, mika lisdd puupohjaisten ratkaisujen kysyntaa. Esimerkiksi CLT-levyn
kysyntd on kasvanut vuosittain 15 % vuosien 2008 ja 2012 valilla. Esivalmistettujen
moduuleiden hyvat puolet ovat nousemassa esiin. CLT levyn ja vastaavien ratkaisujen
kysynta vaikuttaisi olevan vahvalla pohjalla. IHB (2017a) uutisoi, ettd USA:n ensimmaéinen
tayspuinen 12-kerroksinen talo rakennetaan CLT:sta ja limapuusta. Rakennukseen tulee
kauppatilaa, toimistoja ja asuntoja. Talla hetkella korkeinta puutalon tittelia pitaa
Vancouverissa sijaitseva puusta ja betonista rakennettu 53 metria korkea talo (16-18
kerrosta, laskutavasta riippuen). Suunnitteilla on hybridirakenteisina 24-kerroksinen
rakennus (puu ja betoni) Wieniin, 26-kerroksinen puu ja terastorni Lagosiin, Nigeriaan seka
26-kerroksinen puu- ja terdsrakennus Pariisiin.
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Yleistydkseen monikerroksiset puurakennukset tarvitsevat vastaavia esimerkkeja. Kuitenkin
betoni on vahva raaka-aine rakentamisen alueella ja pysynee sellaisena. Tietyilla
segmenteillda ja alueilla puurakenteisia ratkaisuja voidaan edistdd. Samoin
hybridirakentaminen, eri materiaalien yhdistaminen ja kayttdminen niille parhaissa paikoissa
on huomionarvoinen mahdollisuus. Hurmekoski, Jonsson & Nord (2015) toteavat, etta
monikerroksiset puurakennukset haastavat vallitsevaa rakennustyylid alueilla jossa
hallituksilla on taloudellista ja kulttuurista painetta edistdd kotimaisen puun kaytt6a
rakentamisessa. Naitd ovat Euroopassa erityisesti Pohjoismaat, jotkut Alppiseudut ja
Britannia. Heidan arvionsa mukaan monikerroksisen puurakentamisen tekniikoita tulee
olemaan useita, riippuen alueellisista teknisistéd ratkaisuista, liiketalousmalleista ja
vallitsevasta teollisuudesta. Puurakentamisen on kuitenkin saatava tarpeeksi
kapasiteettia ja uskottavuutta arvoketjussa tullakseen vakavasti otettavaksi
Kilpailijaksi.

Metsasektori kohtaa talla hetkella suurempia muutoksia kuin mita se on kohdannut
viimeisen sadan vuoden aikana. Teollistuminen, ICT kehitys, materiaalitekniikka, saddokset
ja ohjeistukset tulevat muuttamaan toimintaymparistbd edelleen. Metsateollisuuden
kypsat alat tarvitsevat uusia strategioita, teknologioita, tuotteita ja palveluja.
Suunnaksi tulee ottaa korkean lisdarvon tuotteet ja palvelut. Nousevia asioita ovat
esimerkiksi hybridi- ja komposiittimateriaalit, pintakasittelyt, biopohjaiset materiaaliratkaisut
ja alykkaiden ominaisuuksien lisaaminen esineisiin. Hyvat ratkaisut nousevat
paikallisesta osaamisesta, jossa eri alojen tietoa yhdistellaan. (Hetemaki 2014.)

Erityisesti Euroopan ja Pohjois-Amerikan suuret rakenteelliset muutokset johtuvat yhtaalta
muuttuvista globaaleista kilpailueduista. Investointien painopiste ja markkinat painottuvat
yha enemmén Aasiaan. Toisaalta OECD-maissa kysynta pysyy paikoillaan. Lisdna on ollut
ennatyspitkd taantuma samalla kun uusia biotalouden tuotteita tulee markkinoille. (Hetemaki
& Hurmekoski 2016.)

Esimerkiksi EU-tasoinen politiikka ei valttaméattd ole toimivaa. Euroopan sisalla on
runsaasti alueellisia eroja kulutuksessa. Alueilla, joilla on paljon metsaa ja harva asutus,
on helpompaa kayttaa puuta rakentamisessa. Tiheasti asutuilla alueilla metsalla ei ole
tarkead asemaa yhteiskunnallisena resurssina ja siella painottuvatkin enemman esim.
virkistys- ja suojeluarvot. Poliittisen ohjauksen, edistdmiskampanjoiden ja teknologia-
alustojen vaikutus voisikin olla hyvin erilainen eri puolilla Eurooppaa. (Hurmekoski,
Hetemdaki & Linden 2015.) Harrinkari, Korhonen ja Pajuoja (2014) esittavatkin, etta EU:n
metsapolitikkaan vaikuttavat useat politikat: metsien suojelu, ymparistd, maatalous- ja
maaseudun kehitys, teollisuus, T&K, kauppa, energia, vaestonsuojelu, kehitysyhteistyo,
kasvien ja terveyden suojelu, ilmastonmuutos ja biodiversiteetti. Tallaisen kokonaisuuden
osalta Euroopan laajuisen yksimielisyyden saavuttaminen on erittdin hankalaa, etenkin kun
metséa naissa asioissa nayttaytyy eri puolilla Eurooppaa erilaisessa roolissa.



Puutuotealalla kehiteltavat hybridi- ja komposiittimateriaalituotteet menevat useiden eri
teollisuuden sektoreiden alle ja kietoutuvat toisiinsa. Tama merkitsee myds sita, etta
poliittiset paatokset, jotka ohjaavat alan toimintaa, hajautuvat useisiin eri paikkoihin. Liséksi
arvoketjussa tuotanto voi olla eri paikassa kuin esimerkiksi suunnittelu, paakonttori,
tuotekehitys, brandin luonti ja markkinointi. Digitalisaatio antaa vield uusia mahdollisuuksia
kansainvaliseen toimintaan. Tulevaisuudessa ei niinkaan enaa myyda tuotteita kuin
ratkaisuja ostajan tarpeisiin. (Hetemaki 2014.)

Rakenteellisten kilpailukykytekijéiden (koulutus, innovaatiokapasiteetti) pitkan aikavalin
vertailussa Suomi menestyy hyvin. Lyhyen aikavalin tekijoiden (tyOvoima- ja raaka-
ainekustannukset) tarkastelussa kilpailukyky on heikentynyt. Suomen osalta
koneellistuminen kompensoi osaltaan korkeita toimintakustannuksia.



Taulukko 1. Tiivistelma ja sovellusehdotuksia yrityksille yleisesta tilanteesta puutuotealalla.
THVISTELMA JA SOVELLUSEHDOTUKSIA: YLEINEN TILANNE PUUTUOTEALALLA
Tutkimustulos Huomioita  puutuotealan  pk-yrityksen
toimintaan

Selvimmin kustannuskilpailukykyyn ovat | »>Valuuttakurssien vaihtelut kannattaa
vaikuttaneet tukkipuun suhteellisten | huomioida  omassa  kansainvalisessa

hintojen vaihtelut Suomen ja | kaupassa: iso merkitys on silla, milla

kilpailijamaiden valilla seka | valuutalla  sovitaan  maksut.  Pankin

valuuttakurssien vaihtelut. asiantuntemusta kannattaa kayttaa
hyvaksi.

Puurakentamisen on kuitenkin saatava | »>Verkostoituminen eri toimijoiden kanssa
tarpeeksi kapasiteettia ja uskottavuutta | lisda  uskottavuutta ja  mahdollistaa
arvoketjussa tullakseen vakavasti | suuremman yhteiskapasiteetin.
otettavaksi kilpailijaksi.
Metsateollisuuden kypsat alat tarvitsevat | > Yrityksen on panostettava tuote- ja
uusia strategioita, teknologioita, tuotteita ja | palvelukehitykseen: uusien teknologioiden
palveluja. kayttoonotto  mahdollistaa  uudenlaiset
palvelut ja tuotteet. On oltava mieluummin
edellakavija kuin reagoija.

Puu saa jatkuvasti kilpailijoita uusista | 2>Yrityksen on seurattava aktiivisesti
materiaaleista ja erilaisten materiaalien | trendien muuttumista: yhdistamalla eri
yhdistelmista, jotka muuttavat | materiaaleja omiin tuotteisiin voi |0yta&
kilpailuasemaa (komposiitit, | aivan uusia markkinoita.

nanomateriaalit). Niissa piilee myo6s suuria
mahdollisuuksia.

Hyvat ratkaisut nousevat paikallisesta | > Tiedon jakaminen paikallisissa
osaamisesta, jossa eri alojen tietoa | verkostoissa on tarkeda: enda ei kilpailla
yhdistellaan. paikallisia  toimijoita  vastaan  vaan

suurempia kokonaisuuksia vastaan.
Yhdistamalla voimat voidaan |Oytaa
kokonaan uusia ratkaisuja.

Euroopan sisédlla on runsaasti alueellisia | >Kansainvélistymista harkitessa on hyvin
eroja kulutuksessa. selvitettdva kunkin maan tilanne.

2.2 Trendit

Maailmanlaajuisesti tarkasteltuna metsdalan analyytikko Don Roberts esittdd kolme
puunkayttod mullistavaa kayttétapaa. Ensimmainen on seuraavan sukupolven genomiikka,
jonka avulla voidaan kloonata esim. nopeasti kasvavaa eukalyptuspuuta seka vaikuttaa
kuiturakenteeseen, ligniinipitoisuuksiin. Tahadn saakka pohjoisen puun etuna ovat olleet
pitkat kuidut, tdma Kkilpailuetu voi olla uhattuna. Toinen muutos ovat puusta tehtavat
korkeat rakennukset. Vancouveriin rakennettiin hybridirakenteinen 18-kerroksinen talo



vain 9, 5 viikossa (2 betoniydintd, loppu puusta). Hyvalaatuinen eukalyptus toimii myds
rakentamisessa (esim. CLT raaka-aineena), korkeiden talojen rakentaminen on mahdollista
myds muusta kuin havupuumateriaalista. Tama tietenkin lisaa kilpailua myds Suomen
rakennuspuutuotteiden sektorilla. (Roberts 2017.)

Kolmantena han huomioi 3D tulostuksen, jossa rakennemassana voidaan kayttdd myos
puusekoitteista biomassaa. Kiina ja Hollanti ovat talla hetkella alan johtavia maita. 3D
tulostuksen avulla voidaan valmistaa erindisid osia, huonekaluja ja elementteja — jopa
kokonaisia taloja on pystytetty taman rakennusmateriaalia pursottavan suuttimen avulla.
Pienempia voidaan tulostaa suoraan ja suurempiin elementteja. Rakennusajan on arvioitu
kutistuvan ainakin kahdeksanteen osaan. Rakentamista ei viela ole automatisoitu, mutta
mahdollisuuksia sillekin on siis jo olemassa. Parhaillaan tdm& mahdollistaa lyhyita
rakennusaikoja ja jatteen minimoimista. Tama edellyttaisi kuitenkin bio- ja puupohjaisten
massojen kehittamista edelleen ja niiden kayttamista. Toteutuessaan skenaario muuttaisi
suuresti rakennusteollisuuden tydllisyysrakennetta. (Roberts 2017.)

Biopohjaiset energialdhteet ovat joutuneet kovaan kilpailuun. Aurinkoenergian
tuotantokustannukset ovat pienentyneet 90 % vuoden 2009 tasosta ja tuulienergian 50%.
Tuloksia on saavutettu teknologisilla parannuksilla ja tuotannon skaalautumisella. Samaan
ailkaan biomassaan perustuvat (esim. pelletti) tuotantokustannukset ovat pysyneet
jotakuinkin samoina. (Roberts 2017.)

Hanninen, Katila ja Vastila (2013) ovat tarkastelleet metsdalan megatrendeja. Pitkalla
aikavalilla puutuoteteollisuuden nakymat ovat Euroopassa paremmat kuin
paperiteollisuuden. Muutokset kaupankaynnissa (Internet-kauppa) lisdéavat pakkauksien
tarvetta. Elintarvikepakkauksiin tulee alykkaitda osiota (esim. varin vaihtuminen
tuoreusasteen mukaan), hygienia- ja pehmopapereiden kysyntd on kasvussa. Samaan
alkaan metsankayton tavat moninaistuvat. Virkistyskaytté ja luontomatkailu ovat
kasvussa, samoin luonnosta nousevat terveys- ja hyvinvointipalvelut. Bioenergiaa halutaan
hyodyntaa, puutuotteita kayttaa rakentamisessa ja sisustamisessa. Samalla kuluttajajoukko
pirstaloituu, kysyntaa tulee erikoistuotteille ja pidemmalle jalostetuille tuotteille.

Viela avoinna oleva kysymys on, syntyyké uusia markkinoita esimerkiksi metsien
hiilensidonnalle, maisemalle, vesitaloudelle ja biodiversiteetille. EU:n ministerikokouksessa
lokakuussa 2017 hyvaksytty LUCLUF-asetusehdotus vaikuttaa siihen, kuinka metsien
hiilensidontaa tarkastellaan. Mikali vertailutaso ja&a kovin alas, joutuu Suomi hankkimaan
paastoyksikoitd muilta mailta. Syntyneen p&atoksen mukaan hakkuita voidaan lisata,
kunhan metsien hiilinielut pysyvat ennallaan tai kasvavat vuoteen 2050 mennessa.
(Ymparistoministerit pyrkivat sopuun... 2017.)

Ministeri Tiilikainen painottaa, ettd kasvava puunkayttdé perustuu Suomessa kestavan
metsatalouden tarpeisiin. Metsia tarvitaan siirtymisessé fossiilitaloudesta laajempaan
uusiutuvien raaka-aineiden kayttoon. Mikali metsien kaytto lisdédntyy Suomen kansallisessa
metsastrategiassa suunnitellusti 80 miljoonaan kuutiometriin vuoteen 2024 mennessa,
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metsistd voisi syntya Suomelle laskennallinen p&&std6. Taman suuruus riippuu
jatkoneuvotteluissa  sovittavista lopullisista laskentasaanndista, aseteltavasta
vertailutasosta sekd metsien kasvun ja hakkuiden todellisesta kehittymisesta. (Ministeri
Tiilikainen: Ymparistoneuvoston LULUCF-paatés Suomelle pettymys...2017.)

Paatoksentekoa tulee mutkistamaan eri toimijaryhmien maaran kasvu metséasektorilla
ja tasta aiheutuvat ristiriidat kayttétapojen valilla. (Hanninen, Katila & Vastila 2013).
Uudesta ansaintalogiikasta esimerkkind voi mainita Halipuu nimisen yrityksen. Heidan
metsastaan saa adoptoida itselleen halipuun tietylla hinnalla viideksi vuodeksi. Puulle voi
ostaa myos joitakin koristeita. Voit joko olla tyytyvainen tietaen, ettd sinulla on oma puu tai
voit vierailla puun luona. Tassa tulee yhteys luontomatkailuun.

Myds Hanninen ym. (2013) huomauttavat, ettd merkittdva osa uusista tyopaikoista
syntyy uusissatuoteryhmissa, jotka ovat lahempé&na muita toimialoja kuin metsaalaa.
Kasvunakymia on bioenergiassa, sellussa ja uudenlaisissa korkeamman lisdarvon
puutuotteissa, puuperdisissa kemikaaleissa, tekstiileissa sekd muissa biomateriaaleissa
seka palveluissa. Viitala (2014) huomauttaakin, etté selluteollisuuden sivuvirtabisneksista
onkin tullut cleantech-yrityksia. Suomessa monet metsayhtiét ovat myyneet pois
metsakemian laitoksiaan, MetsaGroup aloittaa toimintaa uudelleen Aanekoskella elokuussa
2017 toimintaansa aloitelleen tehtaan myo6ta.

Yksi vallitsevista trendeistd my6s puualalla on digitalisaatio. Innovatiivisten teknologioiden
kayttd etenkin prosessien optimoinnissa on noussut sahateollisuudessa kasvun
nopeuttajaksi (IHB 2017b). Sahalinjastoja on automatisoitu jo pitkan aikaa ja sama trendi
jatkuu edelleen. Digitalisaatio nousee esiin jaljitettdvyydessa sovelluksina tuotteissa ja
palveluissa.  Markkinointiviestinndssa voidaan hyddyntda uusia kanavia ja
asiakaskokemusten mittaamisessa uusia sovelluksia. (Hanninen 2016).

Kuviossa 1 on esitetty liikevaihdon indeksin kehitys ja ennuste vuosilta 2010-2018.

Tarkastelun aloina ovat puun sahaus, hoylays, kyllastys ja huonekalujen, puutalojen seka
rakennuspuusepéantuotteiden valmistus. (TEM toimialapalvelu: katsaus 2017.)
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Kuvio 1. Liikevaihdon indeksin kehitys ja ennuste 2010-2018 puufuotealalla (TEM
toimialapalvelu: katsaus 2017).

Kestava kehitys ja kestavyys ovat olleet pinnalla keskusteluissa jo kauan. Suomessa ja
Ruotsissa toteutetussa puurakentamiseen keskittyvdssd tulevaisuustarkastelussa
havaittiin, ettéa kestavyys heijastelee enemman yhteiskunnallisia tarpeita. Vain muutamat
asiantuntijat liittivat sen suoraan muuttuviin asiakastarpeisiin. Etenkin nuorempien
asiakassegmenttien keskuudessa puumateriaalin hy6tyja nostetaan esiin. (Toppinen ym.
2017.) Viestinnassa tulisi keskittyd entista paremmin kohdennettuihin viesteihin
hyvin kohdennetuille kohderyhmille. Jotta metsasektori voidaan mieltaéa kestavaksi,
taytyy sekd raaka-ainehankinnan etta jalostuksen toimintojen olla kestéavid. Muutoin on
olemassa riski, ettd toiminta katsotaan viherpesuksi tai mahdollisuuksien tuhlaamiseksi.
Esimerkiksi kestavyyden vahimmaismaaritelmien ylittdminen ja vapaaehtoinen suojelu ovat
saaneet Suomessa hyvaa julkisuutta ja vastakaikua. Erityisesti viestintdan ja imagon
rakennukseen olisi panostettava enemman. (Lahtinen ym. 2017).

Vaikuttaa sille, ettd tulevaisuudessa olisi merkityksellistda miettia entista tarkemmin
viestintda: kenelle, mitd ja kuinka. Viestinnan tulee olla my6s suoraan kuluttaja-asiakkaille
suunnattua ja sen tulisi vedota myds tunnepuoleen. Esimerkiksi globaalin kestavyyden
haasteiden, puutuotteen turvallisuuden tai terveysndkokulmien esiin nostaminen joko
yksilon tai yhteiskunnan tasolla vaatii taitoa, mutta auttaa viestin viemisessa. Viestinnan
yhtené vaikeutena kuluttajan kannalta on ristiriitaisuus. Suurin hydty tavoitetaan, jos
kuluttajille kohdennetussa viestinndssa Kkeskitytadn yleisiin vahvuuksiin ja
positiivisiin asioihin, ei oman edun suoraan tavoitteluun. (Ranacher ym. 2017.)
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Potentiaalisista asiakkaista ne, joilla on kosketusta metsédalaan (esim. koulutuksen tai
metsan omistajuuden kautta) tulkitsevat saman viestin eri tavalla kuin ne, joilta yhteytta ei
l6ydy. Osin tasta syysta keskustelussa tulee kayttaa helposti ymmarrettavaa kielta. Tietoa
tulisi myds jakaa sopivina ajankohtina. Esimerkiksi tieto avohakkuun merkityksesta ja
metsan uusiutumisesta pienentdd negatiivista reaktiota metsan virkistyskayttajien taholta.

(Ranacher ym. 2017.)

Taulukko 2. Tiivistelma ja sovellusehdotuksia yrityksille trendeista.

TIIVISTELMA JA SOVELLUSEHDOTUKSIA: TRENDIT

kayttdétapojen ristiriitoja eri toimijaryhmien
maaran kasvaessa metsasektorilla.

Tutkimustulos Huomioita  puutuotealan  pk-yrityksen
toimintaan

Pitkalla aikavalilla puutuoteteollisuuden | > Yrityksen kannattaa investoida

nakymat Euroopassa ovat hyvat. tulevaisuuteen ja kehittda toimintaansa.

Metsédnkaytbn tavat moninaistuvat, tama | = Yrityksen on hyva tehda

tulee huomioida omassa toiminnassa. | sidosryhmaanalyysi tarkoin:  ristiriitojen

Etukateen pohtimalla VOI valttdad | ennakointi ja aktiivisuus eri toimijoiden

valisissa verkostoissa on tarkeaa.

Merkittdva osa uusista tydpaikoista syntyy

- Yrityksen on oltava hereilla omassa tuote-

markkinointiviestintaan.

uusissa  tuoteryhmissa, jotka  ovat | ja palvelukehityksessaan: uusia ideoita voi
lahempana muita toimialoja kuin | hakea muilta toimialoilta.

metsaalaa.

Digitalisaatio vaikuttaa niin | > Yrityksen on huomioitava digitalisaation
tuotantoprosessien tehostamiseen, kuin | mahdollisuudet seka prosessien
jaljitettavyyden parantamiseen ja | kehittamisessa etta  asiakassuhteiden

hallinnassa. Markkinointiviestinta uudistuu

Kestavan kehityksen keskustelu heijastaa

digitalisaation my6té, verkossa on nayttava.
2> Yritys VOI omassa

paremmin kohdennettuihin viesteihin hyvin
kohdennetuille kohderyhmille.

enemman  yhteiskunnan tarpeita, ei | markkinointiviestinnassaan ottaa huomioon

suoraan asiakkaan. kestavdn  kehityksen  periaatteet ja
kommunikoida niitd sek&a asiakkaille etta
muille sidosryhmille.

Viestinndssa tulisi  keskittya  entista | > Yrityksen on mietittava, mitka ovat sen

tarkeimméat kohderyhmat, kohderyhmien
erilaiset tarpeet ja tietosisallot. Viestit on
raataloitava  jokaiselle  kohderyhmalle
erikseen. Myo6s viestinndn  kanavat
poikkeavat eri kohderyhmien valilla.

Viestinnan yhtend vaikeutena kuluttajan
kannalta on ristiriitaisuus.

-2 Yrityksen on yhdenmukaistettava
keskeiset viestit: viestinnassa on hyva
keskittya  positiivisuuteen ja  yleisiin
vahvuuksiin.
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THVISTELMA JA SOVELLUSEHDOTUKSIA: TRENDIT

Tutkimustulos Huomioita  puutuotealan pk-yrityksen
toimintaan

Viestinndn tulee olla myds suoraan | -2>Yrityksen on suunniteltava viestinsa
kuluttaja-asiakkaille suunnattua ja sen tulisi | ottaen huomioon tietopohjaisen viestinnan,
vedota myos tunnepuoleen. mutta myos tunnepohjaisen viestinnan.
Tietopohjaisessa viestinnasséd voi nostaa
esille kestavan kehityksen periaatteita,
puutuotteen turvallisuutta ja
terveysnakokulmia.  Tunteen  merkitys
korostuu ostopaatoksissa. Tassa Vvoi
hyodyntad esimerkiksi tarinallisuutta eri
muodoissa.

2.3 Innovaatiot

Poyry (2013) on kartoittanut jokunen vuosi sitten esteita puutuotealan innovaatioille. Tuolloin
he ovat Kkiinnittdneet huomiotaan puutuotteiden ja puutuottajien etaantymiseen
loppukuluttajasta. Teollisuus optimoi tuotantoprosesseja ja tuotannon tehokkuutta, mutta
etdantyy samalla loppukayttajasta. Kayttajatarpeita ei ymmarreta, eika tilannetta lainkaan
helpota se, ettd 70 % tuotteista kaupataan jalleenmyyijien kautta, jolloin tuottajat ja tekijat
etddntyvat edelleen markkinoista. Taméa aiheuttaa tarpeen ajatella arvoketjun yhteisty6
uudella tavalla, silla jakelijat eivat kaytd aikaa ja resursseja uusien tuotteiden
lanseeraamiseen — he eivat ehka edes halua uutta tuotetta valikoimiinsa.

Ratkaisuksi tilanteeseen Poyry  (2013) esittaa, ettd  tulisi keskittya
liilketoimintaprosessiin, joka tukee ja parantaa tuoteinnovaatioita. Loppukuluttajien,
arkkitehtien, jalleenmyyijien, suunnittelijoiden, markkinaeksperttien ja poliitikkojen vélille
tulisi saada aikaan saanndllinen ja strukturoitu osallisuus, jotta voidaan ymmartad paremmin
markkinoiden tarpeet. Samoin tulisi kehittda linkkeja tutkijoiden, teknologian ja
markkinoinnin toimintojen vAlilla, jolloin ideoiden virta asiakkaiden, tarjoajien ja
jalleenmyyijien valilla toimisi seka tehokkain reitti markkinoille tunnistetaan ja testataan.

Keskieurooppalainen tutkimus osoittaa, ettd pienomistajien innovaatiot ovat enemman
uusien jo olemassa olevien menetelmien ja asioiden kaytt6on ottamista kuin taysin uusia
keksintdja. Talloin asiakkailla ja kuluttajilla ei kédytannossa ole roolia palveluiden ja tuotteiden
kehittamisessa. Metsdnomistajat kuitenkin né&kevat mahdollisuuksia uusissa tuotteissa ja
palveluissa. (Ramsteiner & Weiss 2004.)

Yksi merkittdva innovaatioiden alue on palveluinnovaatiot. Metsasektorin markkina- ja
kysyntamuutokset seké kypsat teollisuuden alat tarvitsevat uusia strategioita, teknologioita
tuotteita ja palveluja. Euroopassa suuntana ovat korkean lisdarvon tuotteet ja palvelut raaka-
ainetuotannon sijaan. (Hetemé&ki 2014; Hetemaki & Hurmekoski 2016.)
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Palvelut sisdltavat tapoja myyda yrityksen osaamista ja ratkaisuja seka tapoja tehda asiakas
tietoiseksi yrityksen osaamisesta ja tuotteista (Ruohomaki, Hakanen & Kivimaa 2013, 34).
Kilpailijoiden valmistamat tuotteet eivat valttamattd poikkea toisistaan merkittavasti.
Asiakkaan kannalta ratkaisevampaa on se, saako han itselleen sopivaa palvelua. Kauppa
voi ratketa saadun palvelun perusteella. Sama péatee, kun pyritaan ulkomaisille markkinoille.

Ruohomaki, Hakanen & Kivimaa (2013, 34-25) tuovat esiin puutuotealan palveluina mm.
ratkaisu- ja suunnittelupalvelut, asennus- ja kayttoonottopalvelut, kaytto- ja yllapitopalvelut,
kaytosta poisto- ja kierratyspalvelut sek& muut asiantuntijapalvelut. Palvelut ovat yrityksille
merkittavammassa roolissa kuin mita voisi kassavirran perusteella paatella. Palvelut tukevat
liketoimintakokonaisuutta, niiden avulla syvennetdén asiakassuhteita, myydaan lisaa
tuotteita ja ollaan jatkuvassa vuorovaikutussuhteessa asiakkaisiin. Toisin sanoen, samalla
saadaan tarkeaa tietoa asiakkaan toiveista, kuluttajakayttaytymisesta seka vaatimuksista
tuotetta kohtaan. Nain tuotetta ja palvelua voidaan kehittaa edelleen.

Nuutinen ja Lappalainen (2012) painottavat, etta palvelukilpailu tuo haasteita ja toisaalta
my6s mahdollisuuksia yritysten uusille liiketoimintamalleille ja strategioille. Heidan
mukaansa on erityisen tarkedd kehittdd teollisuuden alalle palvelukulttuuri, joka tukee
yrityksia radikaalissa muutoksessa tuotannollisesta yrityksesta palveluyritykseksi. Nuutisen
ja Lappalaisen kehittamassa mallissa palvelukulttuurin muutos tapahtuu kolmella tasolla: 1)
tyoyhteisbn ja asiakkaiden arvotasolla, 2) motivaation ja identiteetin tasolla seka 3)
palvelukyvykkyyden tasolla. Palvelukyvykkyys vuorostaan Kkasittdd ymmarryksen
palvelukilpailusta, johtamisjarjestelman, palvelukehityksen ja asiakassuhteet. On siis
huomattava, ettéd palvelukulttuurin luominen vaatii yritykseltd suuria muutoksia useilla osa-
alueilla.

Palvelu voidaan liittdd esimerkiksi osaksi yrityksen brandia, tuote-/laatumerkkia.
Palveluyrityksessa on kiinnitettdva huomiota siihen, ettd asia on sisaistetty lapi koko
organisaation. Hyvia tuloksia on saavutettu yrityksessa, kun brandin arvo on tiedostettu ja
palvelu on otettu osaksi sitda. Kaytanndssa laatumerkkia ja laatua kehitellaan jatkuvasti
eteenpain yrityksen edustajien (kaikki tasot lattialta johtoon), asiakkaiden ja sidosryhmien
yhteistyona. (Lappalainen ym. 2017.) Kaytanndssa tama tarkoittaa sita, etta yrityksessa
kuunnellaan herkalla korvalla toiveita, palautteita ja uusia mahdollisuuksia avaavia tapoja
toimia seka uskalletaan kehittaa jatkuvasti omaa toimintaa ja tuotteita.
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Taulukko 3. Tiivistelma ja sovellusehdotuksia yrityksille innovaatioista.

TIIVISTELMA JA SOVELLUSEHDOTUKSIA: INNOVAATIOT

ovat usein etaantyneet toisistaan, jolloin
kayttajatarpeita ei ymmarreta.

Tutkimustulos Huomioita puutuotealan pk-yrityksen
toimintaan
Puutuotealan tuottajat ja loppukuluttajat | >Yrityksen on ajateltava  arvoketjun

yhteistyd0 uusiksi: asiakkaat on tuotava
lahemmaksi tuotteen valmistajaa. Yritykselle
ei riitd jakeluketjun hallinta vaan myos
loppukayttgjan arvot, tarpeet ja niiden
kehitys on otettava huomioon.

myyntia.

Yritysten tulisi keskittya | = Yrityksen on kehitettava omia

liketoimintaprosessiin, joka tukee ja | verkostojaan, johon kuuluu koko arvoketjun

parantaa tuoteinnovaatioita. toimijoita. Olemalla aktiivinen laheisten
korkeakoulujen ja tutkimusryhmien
hankkeissa, voi saadun tiedon perusteella
kehittdd omaa markkinointia ja teknologiaa
yha paremmaksi.

Palveluinnovaatiot  tukevat tuotteiden | 2>Itse tuotteeseen voi I6ytyd siihen liittyva

palveluinnovaatio, joka tekee tuotteen
hankkimisen/kayttamisen/havittamisen
helpoksi.

Palvelukilpailussa menestymien vaatii
uudenlaisen palvelukulttuurin
tuotannollisissa yrityksissa.

> Yrityksen on kehitettava aivan
uudenlainen ajatusmalli omista arvoista,
identiteetista, kehittdmismenetelmista,
johtamisesta ja asiakassuhteista.
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3 PK-YRITYSTEN KASVU JA KASVUSTRATEGIAT

3.1 Yleista kasvusta ja kasvustrategioista

Kasvu on yksi tapa tuottaa lisdarvoa yritykselle. Tallin on paatettdva kasvustrategia ja
kasvutapa. Yksi tapa luokitella kasvustrategia on yksinkertaisesti se, haetaanko kasvua
nykyisten tuotteiden/palveluiden ja nykyisten markkinoiden kautta vai luomalla kokonaan
uusia tuotteita/palveluita uusille markkinoille. Naista voidaan muodostaa nelikentt&, joka on
nimeltdan Ansoffin matriisi (Ansoff 1957). Ansoffin strategioista ensimmaéainen on
markkinapenetraatio eli markkinaosuuden lisadminen nyKkyisilla tuotteilla/palveluilla
nykyisilla markkinoilla. Toinen on tuotekehitys eli tarjottavien tuotteiden/palveluiden
lisddminen nykyisilla markkinoilla. Kolmantena on markkinoiden laajentaminen eli tarjotaan
nykyisia tuotteita/palveluita uusilla markkinoilla ja neljantena diversifikaatio (liiketoiminnan
monipuolistaminen) eli tarjotaan uusia tuotteita/palveluita uusille markkinoille. Diversifiointia
voidaan tehda joko siirtymalla sellaiseen liiketoimintaan, joka ei liity aikaisempaan
yrityksessd jo olemassa olevaan liiketoimintaan tai se voi olla siihen liittyvaa.
Markkinaosuuden lisaamisen vaihtoehtoina puolestaan on joko jamé&htaminen tai
markkinoilta vetaytyminen. Erilaisia luokitteluja kasvustrategioista on esitetty myds Ansoffin
matriisin jalkeen. Navarro, Casillas & Baringer (2012) ovat tehneet yhteenvedon esitetyista
kasvustrategioiden tyypeista, jotka on esitetty taulukossa 4.

Taulukko 4. Kasvustrategioiden typologiat (Navarro, Casillas & Baringer 2012).

Tutkimus Kasvustrategioiden Typologia (strategiat)
maara
Ansoff (1957) Nelja kasvustrategia e Markkinapenetraatio

e Markkinoiden kehittaminen
e Tuotekehitys
e Diversifikaatio

Treacy (2003) Viisi kasvustrategiaa e Diversifikaatio

e Asiakassuhteiden sailyttaminen
(Customer retention)

¢ Markkinaosuuden kasvattamainen

¢ Positiointi kasvaville
markkinoille/sektoreille

e Laajentuminen lahimarkkinoille

¢ Investoiminen uuteen liiketoimintaan

Baghai ym. | Seitseman e Nykyisten asiakassuhteiden
(1999) kasvustrategiaa maksimointi

e Uusien asiakkaiden hankinta
e Tuote/palveluinnovaatiot
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Tutkimus Kasvustrategioiden Typologia (strategiat)
maara

e Arvontuotannon innovaatiot

e Yrityskauppa

e Maantieteellinen laajentuminen
e Laajentuminen uusille sektoreille

McDougall ym. | Nelja kasvustrategiaa e Nopea kasvu ja laajat markkinat
(1994) e Nopea kasvu ja keskittyminen

e Hidas kasvu ja laajat markkinat
e Hidas kasvu ja keskittyminen

Gilbert ym. | Kaksi kasvustrategiaa e Sisdainen kasvu
(2006) ¢ Ulkoinen kasvu
McKelvie & | Kolme kasvustrategiaa | e Orgaaninen kasvu
Wiklund (2010) e Epdaorgaaninen kasvu (yrityskaupat
ym.)
e Hybridi

Kuten taulukosta voidaan havaita, kaikki liittyvat jollakin tavalla Ansoffin matriisiin mutta asia
esitetty vain hieman eri tavoin. Sen sijaan, kun puhutaan sisaisesta ja ulkoisesta kasvusta
tai orgaanisesta ja epaorgaanisesta kasvusta, puhutaan ennemminkin kasvun lahteista.
Sisaiset kasvun lahteet liittyvat orgaaniseen kasvuun, kun taas ulkoiset kasvun lahteet
liittyvat yritysostoihin ja yhteisyrityksiin. Hybridi puolestaan liittyy siihen, ettd yritys kasvaa
samanaikaisesti sekd orgaanisesti etta yritysostoin.

Periaatteessa voidaan siis lahted siitd, ettd kasvustrategia valitaan neljasta
paavaihtoehdosta. Kun mietitaan, mikd vaihtoehdoista valitaan, taytyy analysoida,
mitkd ovat yrityksen vahvuuksia, mita valitun strategian toteuttaminen edellyttaa
seka mita mahdollisuuksia valitun strategian toteuttamiselle on.

Seuraavassa lyhyesti eri kasvustrategioihin liittyvéat ydinasiat:

1) Markkinaosuuden lisaéaminen (olemassa olevat tuotteet olemassa oleville markkinoille)
Jos valitaan markkinaosuuden kasvattaminen kasvustrategiaksi, pitda ottaa kantaa siihen,
onko markkina kasvava, stabiili vai taantuva. Kaikki nama vaativat taysin erilaisen
lahestymistavan. Jos markkina on kasvava, voi yrityksen liiketoiminnassa tapahtua kasvua.
Tama voi kuitenkin olla ndennéista kasvua, jos markkina kasvaa nopeammin. Toisin sanoen
yritys itse asiassa jaa jalkeen markkinoiden kasvusta. Stabiileilla markkinoilla
markkinaosuuden kasvattaminen edellyttad, ettd kyetaan viem&an Kilpailijoiden
markkinaosuuksia ja taantuvilla markkinoilla puolestaan voi pyrkid hyddyntdma&an
markkinoilta vetaytyvilta kilpailijoilta jaavia tyhjidita. Lisaksi tdssa strategiassa pitaa miettia
tuotteen ominaisuuksia, jos edelleen halutaan pitdd samat tuotteet. Mahdollisesti
tuotteeseen joudutaan tekemé&an jonkinlaista uudistamista, jotta silla kyetaan valtaamaan
markkinaosuuksia Kilpailijoilta. Joka tapauksessa tdméan strategian valitseminen edellyttda
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yritykselta vahvaa kilpailuedun kehittamistéa ja sen yllapitamista. Kehittdmisessa keskitytaan
erityisesti tehokkuuden parantamiseen, prosessien hallintaan, toimintatapojen hiomiseen
asiakassuuntautuneesti seka liiketoimintamallien hiomiseen. Naiden kehittamisessa
kilpailijoiden benchmarkkaus on avainasemassa: pitéda pyrkia olemaan vahintaan yhta hyva
kuin toimialan parhaimmat.

2) Tuotekehitys (uusilla tuotteilla olemassa oleville markkinoille)

Ensimmainen kysymys liittyy tuotteen uutuuteen: onko tuote uusi markkinoilla vai vain
yritykselle? Jos tuote on uusi yritykselle, mutta vastaavia on jo tarjolla markkinoilla, on
yrityksen siis kyettava tunkeutumaan olemassa oleville markkinoille ja kilpailemaan
markkinoilla jo olevien yritysten kanssa. Talloin pitda kyetd I6ytamaan sellaiset
kilpailukeinot, joilla tAm& onnistuu. Lisaksi yrityksen on kyettava luomaan vahva kilpailuetu.
Kun taas siind tapauksessa, jossa tuote on uusi jopa markkinoille, on tilanne aivan erilainen.
Silloin joudutaan erityisesti kiinnittdmaan huomiota yrityksen markkinointikyvykkyyteen.
Liséksi uuden tuotteen lanseeraus voi olla kallista, jolloin pitdd miettia riittavatko yrityksen
resurssit. Etuna tassa strategiassa on, etta yrityksella on jo markkinatuntemus, jota voidaan
hyodyntad mietittdessa kilpailukeinoja ja kilpailuetua. Lisaksi myods esimerkiksi
jakelukanavien tuntemus on hyddyksi. Kuitenkin tama strategia edellyttda tki-toiminnan
hallintaa.

3) Markkinoiden laajentaminen eli nykyisia tuotteita uusille markkinoille

Tallaisesta esimerkkina voi olla vaikkapa yrityksen siirtyminen kansainvélisille markkinoille.
Ensimmainen kysymys liittyy olemassa olevan tuotteen sopimiseen markkinoille: onko
tuotetta sopeutettava jollain tavalla uusille markkinoille. TAma saattaa johtua esimerkiksi
erilaisista standardeista. Lisdksi yritys joutuu sopeuttamaan toimintatapansa ja
liketoimintamallinsa uudenlaiseen toimintaymparistoon sopivaksi. Tassa esimerkiksi
erilaisten yhteistyoverkostojen hyédyntdminen saattaa olla merkittavaa, jolloin yrityksella
tulisi olla my6s verkostojen johtamisen osaamista. Yleisestikin tdma strategia edellyttéaa
yritykseltd nopean oppimisen hallintaa. Mitd nopeammin yritys kykenee oppimaan, sita
lyhyemmassé ajassa kyetaan toimintaa sopeuttamaan uuteen ympéaristoon.

4) Liiketoiminnan monipuolistaminen eli uudet tuotteet ja markkinat

Tata voidaan luonnehtia kasvustrategiaksi, joka edellyttda sekd nopeaa oppimista etta tki-
toiminnan hallintaa. Vaihtoehtona tdma on vaativa kasvustrategia, koska seka tuotteet etta
markkinat ovat uusia. Kuitenkin ndilla voi olla littymapinta nykyiseen liiketoimintaan,
esimerkiksi integroituminen alavirtaan, jolloin yrityksestd tulee oma toimittajansa
(materiaalitoimittaja, palvelutoimittaja, kuljetus tai rahoittaja). Integraatiota voi tapahtua
myos ylavirtaan eli yritys ottaa haltuunsa jakelukanavaa. Horisontaalinen integroituminen
puolestaan tapahtuu silloin, kun kehitetdan toimintoja, jotka ovat joko tadydentavia tai
kilpailevia yrityksen nykyisten omien toimintojen kanssa. Diversifiointi voi tapahtua myds
nykyiseen lilketoimintaan liittymattomaan liiketoimintaan. Erityisesti tdssa suuri riski
epaonnistua. Sopii paremmin palveluihin kuin tuotantoon.
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3.2 Uusimpia tutkimuksia pk-yritysten kasvustrategioista

Ortiz-de-Urbina-Criado, Guerras-Martin ja Montoro-Sanchez (2014) maarittelivat hieman eri
tavalla kasvustrategian ja kasvutavan. Kasvustrategiaksi he maarittelivat Ansoffia
yksinkertaistaen spesialisaation (nykyiset tuotteet ja nykyiset markkinat) ja diversifikaation
(uudet tuotteet ja uudet markkinat). Kasvutavaksi taas maariteltiin joko orgaaninen
(nykyisen liketoiminnan kasvaminen) tai epaorgaaninen (kasvaminen
yrityskaupan/omistajanvaindoksen avulla). Ortiz-de-Urbina-Ciradon ym. tutkimus osoitti,
ettd yritykset, jotka hakevat kasvua nykyisten tuotteiden/palveluiden kautta suosivat
useammin orgaanista kasvutapaa kun taas ne yritykset, jotka hakevat kasvua
kokonaan uusien tuotteiden/palveluiden kautta, suosivat epaorgaanista kasvutapaa.

McKelvie & Wiklund (2010) painottavat, ettd kasvututkimus on keskittynyt lahinna
selittamaan kasvun eroja yrityksissa, mutta vain vahan on huomioitu laadullisia tekij6ita
liittyen siihen, miten yritykset saavuttavat kasvua. Tahan vastauksena Navarro, Casillas &
Baringer (2012) selvittivat, millaisilla kasvustrategioiden yhdistelmilla pk-yritykset ovat
saavuttaneet nopeaa kasvua. Kasvustrategiat oli aiempien kasvututkimusten perusteella
jaettu markkinoiden kehittamiseen tai tuotekehitykseen. Markkinoiden kehittaminen
jakautuu vuorostaan maantieteelliseen laajentumiseen (kotimarkkinat/ulkomaan markkinat)
ja  asiakassuhteiden  kehittamiseen  (uusien  asiakkaiden  hankinta/nykyisten
asiakassuhteiden kehittaminen. Tuotekehitysstrategia vuorostaan pitaa sisallaan kolme eri
nakokulmaa: nykyiset tuotteet, kokonaan uudet tuotteet ja uudet tuotteet, jotka liittyvat
aiempiin tuotteisiin. Nain jaotellen strategioita I6ytyy yhteensa seitseman. Heidan mukaansa
on tarkedd tunnistaa erilaisia kasvustrategioiden yhdistelmia, jotka toimivat
tilannesidonnaisesti. Tilanteeseen vaikuttavat siséiset tekijat kuten resurssit ja
kyvykkyydet, yrittdjdmainen orientaatio ja hallinto, sek& ulkoiset tekijat kuten
toimialan tilanne ja ymparistotekijat.

Navarron ym. (2012) tutkimuksessa analysoitin 89 nopean kasvun pk-yritysta, joilla
kasvuaste oli vahintéan 10 % viiden vuoden aikana. He tunnistivat nelja erilaista
kasvustrategioiden yhdistelmaa. Ensimmaisen ryhman muodostivat yritykset, joiden
kasvustrategiana oli maantieteellinen laajentuminen kotimaan markkinoilla seké nykyisten
tuotteiden/nykyisiin tuotteisiin liittyvien uusien tuotteiden kehitys. Taméa ryhma kaytti
strategiana myos uusien asiakkaiden hankintaa. Nama yritykset olivat keskikokoisia, joiden
myynti kasvoi vahvasti. Kasvu oli paatavoite ja koko henkilokunta osallistui tavoitteen
saavuttamiseen. Tassa ryhmassa kaytettin laajasti erilaisten kasvustrategioiden
yhdistelmia eik& henkilékuntaa ollut kovin paljon. Toisen ryhman muodostivat yritykset, jotka
hankkivat uusia asiakkaita tuotekehityksen avulla ja kayttivat laajentumista kansainvélisille
markkinoille useammin kuin muut ryhmat. Nama olivat yrityksia, jotka olivat keskikokoa
suurempia eikd kasvu ollut paatavoite. Kasvuun osallistuivat lahinna yrityksen ylin johto.
Kolmannen ryhm&n muodostivat vyritykset, joilla oli p&aasiallisena strategiana
maantieteellinen laajentuminen kotimaan markkinoilla ja uusien asiakkaiden saavuttaminen.
Nama yritykset olivat hieman suurempia ja arvioivat kasvunsa olevan suurempaa kuin
kilpailijoilla. Kasvuun osallistuivat lahinn& markkinoinnin ja myynnin johtohenkil6t. Neljannen
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ryhman muodostivat yritykset, jotka kasvoivat laajentumalla ulkomaan markkinoille ja
innovoimalla taysin uusia tuotteita tai kehittdAmalla nykyisid. Naissa yrityksissa suurin osa
henkilostosta osallistui kasvuun, henkilosto oli kesken&éan tasavertaista, mutta kasvu vaati
rahallisia investointeja ja sita kautta yrityksilla oli paljon velkaa. Myynnin kasvu oli suurta.

Mielenkiintoista on, ettd Navarron ym. (2012) tutkimuksessa yritykset, jotka kayttivat
useita kasvustrategioita ja osallistivat koko henkilokunnan kasvun saavuttamiseen,
kasvoivat voimakkaimmin. Kasvu oli myds tarkein tavoite yrityksessa. Toinen ryhma
kasvoi hitaammin kuin muut. Sille kasvu ei ollut tarkea tavoite, kasvuun ei osallistettu
henkilokuntaa ja palkkakulut olivat korkeat. Seuraava ryhma kasvoi nopeasti panostamalla
innovointiin, mutta kaantdpuolena velkaantuneisuus oli suurta. Viimeinen ryhma kaytti vain
kahta kasvustrategiaa. Vaikka nailla yrityksilla on suuri usko omaan kasvuun,
todellisuudessa ne eivat kasvaneet yhta nopeasti kuin ne yritykset, jotka kayttivat useita
kasvustrategioita ja osallistivat koko henkilokunnan kasvun saavuttamiseen tai ne, jotka
panostivat innovointiin. Pk-yritykset voivat oppia tutkimuksesta, ettda varsinkin
pienemmissa pk-yrityksissa kannattaa yhdistaa useita kasvustrategioita, osallistaa
henkilokunta kasvuun ja ottaa kasvu myo6s selkeaksi tavoitteeksi. Nain saavutetaan
nopeaa kasvua. Nama yritykset yhdistivdt kasvua kotimaan markkinoilla, uusien
asiakkaiden hankintaa sek& tuotekehitysta.

Senderovitz & Rostgaard (2016) ottavat huomioon myds sen, etta pk-yritys saattaa kasvaa
"vahingossa”. He nostavat esille yleisen kasityksen siita, etta pk-yritys haluaa kasvaa, jos
silla on siihen mahdollisuuksia ja keinoja. Toisaalta taas suurin osa pienista yrityksista sailyy
edelleen pienina ja kasvua pikemminkin valtellaan. Naihin kahteen edelliseen vaihtoehtoon
voidaan lisata tilanne, jossa kasvu tapahtuu ilman varsinaista kasvutavoitetta ja kasvu
koetaan myo6s ongelmalliseksi ja epatoivotuksi tilanteeksi. Aiemman Kkirjallisuuden
perusteella Senderovitz & Rostgaard kategorisoivat taulukon 5 mukaisesti yritykset
kasvutavoitteiden ja toteuman mukaan. Ensimmaisen ryhméan muodostavat yritykset, joilla
on selked kasvutavoite ja kasvu on onnistuttu myods saavuttamaan (ns. proaktiiviset
kasvuyritykset). Toisen ryhman muodostavat yritykset, joilla kylla on kasvutavoite, mutta
kasvu ei toteudu tavoitteista huolimatta (ns. kunnianhimoiset, ei-kasvavat yritykset).
Kolmannen ryhmén muodostavat yritykset, joilla ei ole kasvutavoitteita eikda kasvua
myoskaan tapahdu (ns. tyytyvaiset, ei-kasvavat yritykset). Neljannen ryhman muodostavat
aiemmin vain vahan tutkitut tapaukset eli yritykset, joilla ei ole kasvutavoitetta, mutta kasvua
tapahtuu silti (ns. vahingossa kasvavat yritykset).
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Taulukko 5. Pk-yritysten luokat kasvutavoitteiden ja kasvutoteuman mukaan (Senderovitz &
Rostgaard 2016).
Kasvutavoitteet

Kylla Ei

Ei Yritykset, joilla on Yritykset, joilla ei kasvutavoitetta
o kasvutavoitteet, mutta kasvu | eikd kasvun toteumaa.
E ei realisoidu. Tyytyvaiset, ei-kasvavat yritykset,
3 Kunnianhimoiset, ei-kasvavat | ryhma 3.
3 yritykset, ryhma 2.
2 | Kylla | Yritykset, joilla seka Yritykset, joilla ei kasvutavoitetta,
S kasvutavoite, ettd kasvu mutta kasvua tapahtuu
% toteutuu. Proaktiiviset haluamatta. Vahingossa kasvavat
X kasvuyritykset, rynma 1. yritykset, ryhma 4.

Senderovitz & Rostgaard (2016) tutkivat erityisesti ryhméan 4 yrityksia, joilla kasvu tapahtuu
vahingossa. Naissa yrityksissd kasvu aiheuttaa seka organisaatioon ettéd johtamiseen
liittyvid haasteita. Kasvu on tapahtunut joko ulkoapdain aiheutuvista tekijoista kuten uusista
asiakkaista ja kysynnan kasvusta tai sisaisista tekijoista kuten onnistuneesta tutkimus- ja
kehitystoiminnasta, jonka avulla yritys pystyy tarjoamaan parempia tuotteita asiakkailleen.
Tilanteesta selviamiseksi yritys voi kayttaa erilaisia selviytymisstrategioita kuten priorisoida
vanhoja asiakkaita ennen uusien asiakkaiden ottamista, tyollistdd itseorganisoituvia ja
autonomisia tyontekijoita ja sailyttda joustava ja ketterd organisaatiorakenne. Senderovitzin
& Rostgaardin tutkimuksesta voi oppia, ettéa pk-yritys voi kasvaa myos vahingossa. Pk-
yritysten kannalta tilannetta ei kuitenkaan tarvitse pelata vaan sopeuttamalla omia
toimintojaan kasvu saadaan hallintaan.
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Taulukko 6. Tiivistelma ja sovellusehdotuksia yrityksille kasvusta ja kasvustrategioista.

TIIVISTELMA JA SOVELLUSEHDOTUKSIA: KASVU JA KASVUSTRATEGIAT

Tutkimustulos Huomioita  puutuotealan  pk-yrityksen
toimintaan

Kasvustrategioita on perinteisesti nelja: | >Kun mietitddn, mikd vaihtoehdoista

markkinapenetraatio, markkinoiden | valitaan, taytyy analysoida, mitkd ovat

kehittdminen, tuotekehitys ja diversifikaatio.

yrityksen  vahvuuksia, mitd  valitun
strategian toteuttaminen edellyttdd seka
mitd mahdollisuuksia valitun strategian
toteuttamiselle on.

Yritykset, jotka hakevat kasvua nykyisten
tuotteiden/palveluiden  kautta  suosivat
useammin orgaanista kasvutapaa kun taas
ne yritykset, jotka hakevat kasvua
kokonaan uusien tuotteiden/palveluiden
kautta, suosivat epéorgaanista kasvutapaa.

—2>Jos yritys hakee kokonaan uusia
tuotteita/palveluita, on syyta miettid
yritysostojen tarjoamia mahdollisuuksia.

—>Yrityksen on otettava huomioon omat
resurssit ja kyvykkyydet, hallinto, toimialan
tilanne ja ymparistotekijat kun harkitaan
kasvustrategioiden yhdistelmia. Yrityksen
kannattaa kehittdd omaa yrittajamaista
orientaatiota eli riskinottokykya, innovointia
ja uusien mahdollisuuksien huomaamista
seka niiden hyodyntamista.

On tarkeda tunnistaa erilaisia
kasvustrategioiden  yhdistelmia, jotka
toimivat tilannesidonnaisesti.

Yritykset, jotka kayttivat useita
kasvustrategioita ja osallistivat koko
henkildkunnan kasvun saavuttamiseen,

kasvoivat voimakkaimmin. Kasvu oli myos
tarkein tavoite yrityksessa.

->Jos yritys tavoittelee kasvua: aseta kasvu
tavoitteeksi, kerro se henkilokunnalle, ota
henkilokunta mukaan kasvun
saavuttamiseen ja kayta useita
kasvustrategioita tilanteen edellyttamalla
tavalla.

Pk-yritys voi kasvaa my6s vahingossa.

Jos yritys kasvaa vahingossa, omia toimia
VOi sopeuttaa ja saada kasvu hallintaan.
Palvele vanhat asiakkaat hyvin, suosi
itseorganisoituvia  tyontekijoita,  sailyta
joustava ja kettera organisaatiorakenne.
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4 MARKKINOINTI JA DIGITALISAATIO MENESTYMISEN TEKIJOINA

4.1 Yrityksen markkinaorientaatio ja markkinointikyvykkyys

Markkinaorientaatiolla tarkoitetaan sitd, miten yritys toteuttaa markkinointikonseptiaan
kaytannossa (Jaworski & Kohli 1993). Markkinointikonseptilla viitataan siihen, miten
organisaatio loytaa ja hyodyntaa markkinoilla vallitsevia tarpeita ja haluja seka vastaa niihin
paremmin kuin kilpailijansa (Slater & Narver 1998). Markkinaorientaatiolla voidaan nahda
kolme eri toiminnallista elementti&: asiakasorientaatio, kilpailijaorientaatio ja siséisten
toimintojen koordinointi yrityksessa (Narver & Slater 1990). Asiakas- ja kilpailijaorientaatiolla
tarkoitetaan aktiivista tiedon hankkimista asiakkaista ja kilpailijoista seka taman tiedon
levittdmistd koko organisaation kayttoon. Sisdinen koordinaatio viittaa kykyyn kayttaa tata
informaatiota siten, etta asiakkaalle tuotetaan arvoa organisaation tuotteiden ja palveluiden
kautta. Jaworski ja Kohli (1993) tiivistavat ndma kolmeen toimintatapaan: 1) markkinatiedon
saaminen asiakkaiden nykyisista ja tulevista tarpeista, 2) markkinatiedon valittdminen
organisaatiossa ja 3) vastaaminen asiakkaiden nykyisiin ja tuleviin tarpeisiin. Coley, Mentzer
ja Cooper (2010) ehdottavat, ettéd kuluttajamarkkinoilla kuluttajaorientaatio olisi lisattava
neljanneksi osatekijaksi markkinaorientaation kasitteeseen. Muut kolme tekijaa ovat
asiakas- ja kilpailijaorientaatio seka sisaisten toimintojen koordinointi.

Markkinaorientaation tutkimus on keskittynyt erityisesti markkinaorientaation ja
organisaation menestymisen valiseen suhteeseen. Tutkimusten mukaan
markkinaorientaatio vaikuttaa joko suoraan tai valillisesti organisaation menestykseen
(Verhoef ym, 2011; Narver & Slater, 1990; Pelham 2000; Maydey-Olivares & Lado 2003;
Matsuno ym. 2002). MyOds meta-analyysit markkinaorientaatiotutkimuksista vahvistavat
positiivisen vaikutuksen yrityksen menestymiseen (Cano ym. 2004; Kirca ym. 2005).
Markkinaorientaatiolla on todettu olevan yhteys tuottavuuteen (Narver & Slater 1990) ja
myynnin kasvuun (Slater & Narver 1994). Markkinaorientaatiolla on myos ratkaiseva rooli
kasvustrategian toteuttamisessa erityisesti pienilla yrityksilla (Pelham 2000).

Yksi uusimmista tutkimuksista puutuotealan markkinaorientaatioon liittyen on Hansenin &
Nybakkin v. 2016 julkaisema tutkimus, jossa tutkittiin innovatiivisuuden vaikutusta yrityksen
markkinaorientaatioon erityisesti laman aikana. Heiddn mukaansa firmoilla, joilla ennen
lamaa oli innovatiivista toimintaa seka tuoteinnovaatioiden etta liketoiminnan uudistamisen
puolella, oli laman jalkeen korkeampi asiakas- ja Kkilpailjaorientaatio seka siséisten
toimintojen koordinointi. Yritysten innovatiivisuus siis seké tuotteiden etta liiketoiminnan
osalta johti laman jalkeiseen parempaan asiakassuuntautuneisuuteen ja sita kautta
taloudelliseen tuloksentekoon. Selvityksen tarkein tulos on siis se, ettd myds laman aikana
yritysten kannattaa panostaa tki-toimintaan yrityksessa, koska se vuorostaan johtaa
korkeampaan markkinaorientaatioon ja sita kautta menestymiseen.

Hansen & Nybakk (2016) tutkivat markkinaorientaation ja innovatiivisuuden suhdetta
metsasektorilla lama-aikaan. He toteavat, ettd innovatiivisuus itse asiassa vaikuttaa
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positiivisesti yrityksen markkinaorientaation kehittymiseen laman aikana. Samaan
aikaan innovatiivisuus prosesseissa ja liiketoiminnan uudistamisessa vaikuttaa
suoraan yrityksen menestymiseen. Yllattdvaa kylla, tutkimuksen mukaan
markkinaorientaatio ei taas vuorostaan vaikuttanut suoraan menestymiseen. Toisaalta
sama tutkimustulos on saatu myds eteldpohjalaisia yrityksia koskeneessa tutkimuksessa,
jossa markkinaorientaatio vaikutti ensin markkinointikyvykkyyteen, joka vuorostaan
vaikutti yrityksen menestymiseen (Joensuu ym. 2015). Markkinointikyvykkyys nousee
siis erittain tarkeaksi tekijaksi yrityksen menestymisessa.

Markkinointikyvykkyys perustuu resurssiperustaiseen nakemykseen yrityksesta. Siind
kilpailuetu kumpuaa arvokkaista ja harvinaisista resursseista. Nakemyksen lisaksi
markkinointikyvykkyys —ajattelu liittyy dynaamisiin kyvykkyyksiin, jossa pelkkien resurssien
lisksi tarkastellaan kilpailuedun lahteena yrityksen kykyéd muokata prosessejaan siten, etta
resurssit tulevat hydodynnetyksi muuttavassa liiketoimintaymparistoéssa (Cavusgil, Seggie &
Talay 2007). Day (1994) kategorisoi markkinointikyvykkyydet ulkoa-sisaan -kyvykkyyksiin
(esim. markkinatieto ja asiakasyhteydet), sisalta-ulos -kyvykkyyksiin (logistiikka,
kustannusten hallinta) ja naiden integrointiin suuntautuviin kyvykkyyksiin (hinnoittelu, tuote-
ja palvelukehitys). Monissa tutkimuksissa on havaittu, ettd markkinaorientaatio vaikuttaa
yrityksen menestymiseen vadlillisesti markkinointikyvykkyyden kautta (Shin & Aiken 2012;
Merrilees, Rundle-Thiele & Lye 2011). Pk-yritysbarometrin mukaan puutuoteteollisuuden
toimialalla koettiin, ettd kehittamistarvetta on eniten myynnin ja markkinoinnin alalla (60%
vastaajista). Seuraavaksi eniten (36% vastaajista) kehittamistarvetta koettiin tuotannon,
materiaalitoimintojen, tietotekniikan, tuotekehityksen ja laadun Iluokassa. (Pk-
toimialabarometri, puutuoteteollisuus 2016.)

Joensuun ym. (2015) eteldpohjaisia pk-yrityksia koskeneessa tutkimuksessa ei-kasvaneet
ja kasvaneet eteldpohjalaiset pk-yritykset erosivat siind, mikd eniten vaikutti
menestymiseen. Kasvaneilla yrityksilla suurin merkitys oli markkinointikyvykkyydella
ja sen jalkeen markkinaorientaatiolla. Markkinaorientaation vaikutus menestymiseen
valittyi markkinointikyvykkyyden ja uuden kehittamisen kautta. Markkinointikyvykkyys
voidaan néhda kahdeksan eri osa-alueen kautta (Joensuu ym. 2015), joita ovat
markkinatutkimus, hinnoittelu, tuotekehitys, kanavat, markkinointiviestinta, markkinoinnin
suunnittelu ja johtaminen, asiakassuhteet seka brandimielikuva. Kaikkien naiden merkitys
yrityksen markkinoinnin kokonaisuudessa on tarkea.

Yksi tarked osa-alue markkinointikyvykkyydessa on markkinointiviestintd, koska silla on
suora yhteys seka asiakassuhteiden hoitamiseen ettd brandimielikuvan syntymiseen. Raty
ym. (2016) tutkivat ymparistonakokulmien huomioimista puutuotealan yritysten
markkinointiviestinnassa. Heidan mukaansa ymparistondkékulmien huomioiminen
katsotaan tarkeaksi asiaksi pohjoismaisessa puutuoteteollisuudessa. Sertifikaateilla
viestitddn asiakkaille asioiden tulleen huomioiduksi, vaikka onkin huomattava, etteivat
asiakkaat ole valmiita maksamaan lisdhintaa ymparistoystavallisyydesta. Radyn ym.
tutkimuksen mukaan yritykset eivat osaa hyddyntaa esimerkiksi puun hiilensidonnan kykya
kilpailukyvyksi omassa arvoketjussaan. Tutkimuksen mukaan puutuotealan yritysten tulisi
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toiminnassaan ja markkinointiviestinndssddn huomioida seuraavat asiat: 1) urbaanit
puutuotteiden kayttajat haluavat tuotteet kestdvdn mets&dnhoidon parista ja
sertifioiduista metsisté ja 2) laadullisten ymparistdargumenttien lisdna tulisi kayttaa
my6s maarallisia mittareita. Puutuotealan yritysten kannattaa huomioida
ymparistonakokulmien viestiminen.

Watson & Dal Bosco (2014) selvittivat puutuotealan yritysten tiedonlahteitd ja
tuotteiden/palveluiden markkinointia. Tutkimuksen tulosten mukaan palveluiden ja
tuotteiden tarkein markkinointikanava on edelleen kasvokkain kohtaaminen. Taman jalkeen
tarkeydessa tulevat yrityksen www-sivut, verkostot, konferenssit, sosiaalinen media,
esitteet, esitykset, sektorin/alan yhdistykset ja nayttelyt. Pehmeét arvot ja kestava kehitys
ovat tarkeitd nakdkulmia. Hyva maine ja ammattitaito ovat keskigssa, toiminnan tulee
olla ymparistéllisesti ja sosiaalisesti kestavaa ja ndaista tulee viestia ulospain.
Metsasektorin tarkeimpia tiedonlahteita olivat www-sivut ja blogit (74 %),
ammattijulkaisut (74 %), WOM eli puskaradio (64 %) ja konferenssit (59 %).
Puutuotealan yritysten on hyva miettia, miten omassa toiminnassa voidaan ottaa kestavan
kehityksen periaatteet huomioon ja viestia naista tehokkaasti. Tarkedd on myds itse nakya
verkossa, seurata ammattijulkaisuja ja olla osallinen alan verkostoissa.

Holopainen, Toppinen ja Perttula (2015) tutkivat EU:n saadosten vaikutuksia
sertifiointistrategioihin Suomen puutuotealan arvontuotantoketjussa. Osa saadoksista
nayttaa vahvistaneen tuottaja-asiakas yhteyksia suomalaisen puuteollisuuden arvoketjussa
ulkomaankaupan osalta. Puutuoteteollisuudessa sertifioitujen tuotteiden kaytosta ei
viestita loppukuluttajille, tietoisuus sertifikaateista ja sertifioiduista tuotteista ei ole
suurta (vuosien 2011-2015 valilla ei ollut tapahtunut muutosta). Esimerkiksi PEFC
sertifikaatti on pakollinen kaupankaynnissa yritysten kanssa. Valmistavilla yrityksilla on
sertifikaatit, mutta seuraava porras ei koe, ettd suomalainen ostaja olisi kiinnostunut niista.
Nain ollen sertifikaatti ei muodostu kilpailutekijaksi kuluttajamarkkinoilla. Osa yrityksista
halusi viestida omia eettisia arvojaan asiakkaalle mm. merkkien kautta, mutta ei
ollutkaan tietoinen siitd, mita asiakas tai sidosryhma arvostaa. ldeaalitilanteessa
yrityksilla on ulospéin suuntautuva strategia, jossa kerrotaan yrityksen arvot asiakkaille ja
sidosryhmille.  Paallekkaiset, etupaassa teollisuuden ja kaupan keskindiselle
kanssakaymiselle perustuvat sertifikaatit (FCS ja PEFC) nayttavat estavan tehokasta
kommunikointia kestavien puunkayttdétapojen imagon rakennukselle rakentamisen ja
kuluttajien valilla. Edelleen on tarve valmistavan osapuolen ja kuluttajien valisen
tiedonvalityksen parantamiseen. Muutamaa poikkeusta lukuun ottamatta yrityksilla ja
sidosryhmilla ei ole yhteisty6ta, jonka avulla julkisesti tiedotettaisiin kestavyysasioista ja
puuraaka-aineen sertifikaateista. Tutkimuksen perusteella voidaan todeta, ettd yrityksissa
on oltava tietoinen loppuasiakkaan arvostuksista ja tama olisi ulotuttava strategiselle tasolle.
Yhteisty6ta tarvitaan lisd4, jotta tietoisuus sertifikaateista leviaisi.

Toppinen ym. (2013) selvittivat suomalaisten kuluttajien nakemyksid puutuotteiden
ymparistoystavallisyyteen ja kestavaan kehitykseen liittyvista asioista. Tutkimuksessa

kysyttiin rakennustarvikekaupasta puutavaraa ostaneilta asiakkailta ympéaristoon ja
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kestavaan kehitykseen liittyvista nakemyksista. Paaosa vastanneista oli miehid, joilla oli
omakotitalo, olivat keskituloisia ja kolmannes omisti metsaa tai kesdamaokin. 70 prosenttia
vastaajista vaitti olevansa valmis maksamaan hieman enemman ensiluokkaisista tai
kestavaa kehitysta tukevista tuotteista. Naisvastaajista 10ytyi kuitenkin yksi ryhma, joka
huomioi erityisesti ymparistdasioita. Naita vastaajia yhdisti sukupuolen lisaksi korkeahko ika
ja kesamaokin omistajuus. Nuoremmille vastaajille ymparistolla ei ollut yhta suurta merkitysta.
Pohjoismaiselle puutuoteteollisuudelle voisi olla etua, jos se panostaisi tuotteisiin,
joissa on huomioitu ymparisto ja kestavan kehityksen periaatteet. Tieto on pystyttava
valittamaan kaupanteon yhteydessa asiakkaalle. Paras hyoty saadaan kuluttajalle tarkeiden
asioiden painottamisesta kuten esim. suorista terveysvaikutuksista. Yritysten kannattaisi
luoda vastuullinen yritysimago, johon sisaltyy turvalliset ja kotimaassa tuotetut
tuotteet.
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Taulukko 7. Tiivistelma ja sovellusehdotuksia yrityksille kasvusta ja kasvustrategioista.

TIVISTELMA JA SOVELLUSEHDOTUKSIA: MARKKINOINTI

Tutkimustulos

Huomioita
toimintaan

puutuotealan  pk-yrityksen

Taantuman aikana  TKI toimintaan
panostaneet yritykset toipuivat nopeimmin

- Laman aikana yritysten kannattaa
panostaa tki-toimintaan, vaikka se vaatiikin

seuraavat asiat: 1) urbaanit puutuotteiden

kayttajat haluavat tuotteet kestavan
metsanhoidon parista ja sertifioiduista
metsista 2) laadullisten

ymparistdargumenttien lisana tulisi kayttaa
myds maarallisia mittareita.

markkinoiden elpyessa. resursseja.
Puutuotealan yritysten tulisi toiminnassaan | - Puutuotealan yritysten kannattaa
ja markkinointiviestinndssaan huomioida | huomioida ymparistonakokulmien

viestiminen ei vain valittajaportaalle, vaan
loppukuluttajaa ajatellen.

Hyva maine ja ammattitaito ovat keskiossa,
toiminnan tulee olla ymparistéllisesti ja
sosiaalisesti kestavaa ja naista tulee viestia
ulospain. Tarkeimpia tiedonlahteita olivat
www-sivut ja blogit, ammattijulkaisut, WOM
eli puskaradio ja konferenssit.

—~>Puutuotealan yritysten on hyva miettia,
miten omassa toiminnassa voidaan ottaa
kestavan kehityksen periaatteet huomioon
ja viestia naista tehokkaasti. Tarkedad on
myos itse nakya verkossa, seurata
ammattijulkaisuja ja olla osallinen alan
verkostoissa.

Yrityksissa on oltava tietoinen
loppuasiakkaan arvostuksista ja tama olisi
ulotuttava strategiselle tasolle. Yhteistyota
tarvitaan lisaa, jotta tietoisuus
sertifikaateista levidisi.

—2>Yritysten on kehitettdva tiedonvalitysta
valmistajalta suoraan kuluttajalle. Yritysten
on luotava laajoja sidosryhmaverkostoja,
joiden avulla julkisesti tiedotetaan
kestavyysasioista ja  puuraaka-aineen
sertifikaateista.

Pohjoismaiselle puutuoteteollisuudelle voisi
olla etua, jos se panostaisi tuotteisiin, joissa
on huomioitu ympaéaristd ja kestavan
kehityksen periaatteet.

—>Yritysten kannattaisi luoda vastuullinen
yritysimago, johon sisaltyy turvalliset ja

kotimaassa tuotetut tuotteet. Tama
tapahtuu kehittamalla
markkinointiviestinnan keinoja ja

sidosryhmaviestintaa.

4.2 Digitalisaatio

Kevaan 2016 Pk-yritysbarometrin (Pk-Yritysbarometri 1/2016) mukaan Etela-Pohjanmaan
Pk-yritykset ovat edelleen maan keskiarvoa jaljessa sahkoisen kaupankaynnin ja omien
toimintojen digitalisoinnissa. Positiivisena uutisena oli se, ettd seuraavan vuoden aikana
sosiaalisen median ja verkkokaupan kayttdonottoa suunnittelee Etela-Pohjanmaalla hieman
maan keskiarvoa suurempi maara (n. 10 prosenttia vastaajista). Teollisen internetin tai big
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datan hyodyntadminen liiketoiminnassa kuitenkin koetaan edelleen taysin vieraana, ja
huolestuttavasti yli 60 prosenttia vastaajista ei suunnitellut minkaan digitaalisen tydkalun tai
palvelun kayttbonottoa tdnd vuonna.

Pk-toimialabarometrin (2016) mukaan puutuotealan yrityksista 90 %:lla on olemassa omat
internetsivut. 46 % kayttaa sosiaalista mediaa ja 31 % pilvipalveluja. Digitaalisten kanavien
hyodyntaminen jakelussa ja markkinoinnissa on 14 % ja verkkokauppaa 9% vastaajista.
Komulaisen (2016) tarkastelussa puutuotealalla havaittiin myos, ettd www-sivut vaikuttavat
olevan tarkein kanava. Taloushallinnossa ja tuotannossa digitaalisia valineita kaytetaan,
samoin digimainontaa ja sosiaalisen median kanavia l6ytyy reilusti alle puolella vastaajista.
Mielikuvatasolla digitalisaation n&hdaan mahdollistavan paremman asiakaspalvelun,
parantavan asiakastyytyvaisyyttad ja tuovan uusia asiakkaita. Mitattavien asioiden osalta
kokemukset eivat ole yhta positiivisia. Kuluttajakayttaytymisen seuraamiseen,
kustannussaastoihin ja apuun tydvoiman saamisessa luotti hieman reilu puolet vastaajista.

Digitalisaation kayttdonottoa hidasti alhaiseksi koettu kustannustehokkuus ja toiseksi riskit
tai puuttuva tieto. Digitalisaation odotetaan eniten vaikuttavan tiedon jakamiseen ja
valiportaan ohittamiseen myynnissa (esim. verkkokaupan avulla). Vaikuttaisi sille, etta
kotimainen asiakaskunta on siirtymassd monikanavaiseen maailmaan ja
ostokayttaytymiseen. Mikro- ja pienyrityksilla ei vaikuta olevan kuvaa siitd, kuinka tahan
voitaisiin vastata. Vastaukset olivat ristiriitaisia, silla todennakdisyys verkkokaupan
kaymiselle nahtiin vahaisena, mutta verkkokaupan tarkeys kaupankaynnille nahtiin
tarkeimpien trendien joukossa. (Komulainen 2016.)

Ulkorakentamisen kate-/lattiamateriaalien valintoja suomalaisten kuluttajien osalta
selvitettdessa kavi ilmi, ettd tarkeimpia tekijoitd ovat materiaali, hinta, alkupera ja sertifiointi.
Tutkimuksessa kavi ilmi, ettda sahkodisen kaupankaynnin areenoilla aineettomien
ominaisuuksien (mm. kotimaisuuden ja ymparistosertifikaattien) esiin nostamisella
saatiin lisaa Kkilpailukykyd ja markkinaosuuksia. Sahkodiset markkinapaikat
mahdollistavat laajemman informaation liittdmisen tuotteeseen seka vertailujen tekemisen.
Tulosten valossa vaikuttaa sille, etta sahkoisia markkinointitydkaluja tulisi valjastaa
puutuotealan kayttoon. (Holopainen ym. 2017.)

Kansainvélisessa digibarometrissa (Digibarometri 2016) ilmeni, ettd digitalisaatiossa ja sen
onnistumisessa keskeiseksi nousee kyvykkyys rakentaa uusista mahdollisuuksista uutta
liketoimintaa tekniikan hallinnan sijaan. Digitaalinen kyvykkyys on yhteydessa yrityksen
nopean kasvun kanssa. Vaikka joillakin osa-alueilla Suomi on kéarjessa, hyddyntamisessa
ollaan vield jalkijunassa. Myos verkkokaupan kansainvalinen kilpailu kiristyy. Suomalaiset
kaupat ovat tutkimuksen mukaan passiivisia kansainvalisilla markkinoilla, mutta ulkomaiset
toimijat tulevat suomalaisten asiakkaiden peraan hanakasti. Suomalaiset yritykset kayttavat
hyvin pilvipalveluita, mutta toiminnanohjausjarjestelmien kaytdssa ollaan jaljessa muita
Pohjoismaita. Yhteenvetona tutkimuksesta Suomen kohdalla voidaan todeta, etta
digitalisaatiossa painopiste on turhan paljon laitteissa ja turhan vahan varsinaisessa
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hyodyntamisessa. Digitaalisuus on edelleen Suomessa suuri, mutta hyédyntamatén
mahdollisuus.

Verkkokauppojen merkitys on kasvanut vuosi vuodelta ja Suomessa toimii paljon ulkomaisia
verkkokauppoja. Korhonen (2015) analysoi eri kansainvélisten ja suomalaisten aineistojen
pohjalta sita, miksi suomalaisten verkkokauppojen osuus on niin alhainen verrattuna muihin
Euroopan maihin, vaikka edellytykset verkkokauppojen hyoddyntamiselle ovat
suomalaisessa yhteiskunnassa hyvat. Hanen mukaansa ongelma on suomalaisten
yritysten liiketoimintamalleissa ja ansaintalogiikoissa. Myds johtamisella ja
yrityskulttuurilla on vaikutus verkkokauppojen alhaiseen hyddyntamiseen. Digitalisaation
hyodyntaminen yrityksen verkoston hallinnassa on todettu hyddyttavan yritystd monella
tavalla. Bughin ja Chui (2010) selvittivat teknologiaa verkostoitumisessa hyodyntavien
yritysten menestymista ja totesivat, ettd mitd enemman yritys verkostoituu teknologian
avulla, sita todennakoisemmin sen markkinaosuus kasvoi. Teknologia edesauttoi suhteita
seka asiakkaisiin etta toimittajiin ja sita kautta loi syvempia asiakassuhteita. Asiakkaat
hyotyvat paremmasta palvelusta ja toisaalta yritys pystyy osallistamaan asiakkaita
paremmin tuotekehitykseen. Myds Tarofder, Azam ja Jalal (2017) tutkivat internet-
teknologioiden kayttbonottoa toimitusketjun hallinnassa ja totesivat, etta kayttdonotolla on
merkittavia etuja seka operatiivisella ettad strategisella tasolla. Tarkein vaikuttava tekija
teknologioiden kayttéonoton suhteen on johdon tuki.

Myds puuteollisuudessa digitalisaatio avaa uusia mahdollisuuksia. Komulainen (2016)
selvitti puutuoteteollisuuden digitalisaation tilaa Suomessa ja totesi, etta digitalisaation
vaikutukset koettiin yrityksissa positiivisina. Digitalisaatio oli avannut uusia markkinoita ja
myds auttanut yllapitamaan saavutettua markkina-asemaa. Suurimmat hyodyt oli saatu
suhteessa uusasiakashankintaan, asiakastyytyvéaisyyteen ja asiakaspalvelun
paranemiseen. Kuitenkin useimmissa pienissa yrityksissa digitalisaation taso oli hyvin
alhainen.

Joensuu-Salo ym. (2017) selvittivat etelapohjalaisten yritysten digitalisaation tasoa,
digitalisaation vaikutusta menestymiseen, digitalisaatiosta saatuja hyotyja seka osaamisen
tasoa. Paatuloksena voi todeta, ettd digitalisaatio nakyy viela kohtalaisen huonosti
etelapohjalaisissa pk-yrityksissa. Vain muutamat yritykset ovat kehittdneet toimintojaan
digitaalisiksi. Digitaalisuutta ei kovin paljon hyédynnetd mydskaan tuotteiden ja palveluiden
myynnissa. Joensuu-Salon ym. (2017) tutkimuksessa tunnistettiin neljalla digitalisaation eri
tasolla olevia yrityksid. Ensimmaisella tasolla olivat yritykset, joissa digitalisointi on vasta
alussa ja neljannella tasolla yritykset, joissa oli olemassa digitaalinen strategia ja uusia
digitaalisia liiketoimintamalleja oli otettu kaytt6éon. Tasot on esitetty seuraavassa ja
havainnollistettu kuviossa 2:

Taso 1: Yrityksen digitalisointi on aivan alussa. Internet ja sdhkodposti ovat kaytéssa, mutta

yritys ei kaytad toiminnanohjausjarjestelmia tai tuotantoa/prosesseja ei ole millaén tavalla
digitalisoitu. Yritys ei ole suunnitellut digitalisointia lainkaan.
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Taso 2: Yrityksen digitalisointi on kehittymassa. Osia toiminnanohjausjarjestelmasta on
otettu kayttdon, mutta tuotantoa/prosesseja ei ole taysin digitalisoitu. Yritys on aloittanut
digitalisaation suunnittelemisen ja ottanut kaytt6on joko pilvipalveluita ja/tai digitaalista
markkinointia.

Taso 3: Yrityksessa on laaja-alaisesti kaytdssa toiminnanohjausjarjestelma tuotannon ja
asiakkuuksien hallinnassa. Prosessit ja tuotanto on paaosin digitalisoitu. Yritys suunnittelee
digitaalista strategiaa ja liiketoimintamalleja.

Taso 4: Yritys on edelldkavija digitalisaation suhteen. Yrityksessa on olemassa digitaalinen
strategia ja uusia, digitaalisia liiketoimintamalleja on otettu kayttoon. Digitalisaatiota
kehitetddn koko ajan. Yritys hyddyntéa teollista internetia.

Taso 4:
Digitaalinen
Taso 3: Edeuﬂkﬂ‘-ijﬂ
‘ Digitaalisuus laajasti _ Digitaaliset
kivtossi: litketoimintamallit
L ja digitaalinen
Taso 2: 0}2151::3 'llr;l:;iﬁhilﬂ_;;‘l ar strategia.
Digitaalisuus alainen kiiytto, Y?g?lilsty;o%}r:iaa
Taso 1: kehittymissi: osia digitaalinen osinei d]en
Digitaalisuus toiminnanohjausjar- markkinointi ja internetia.
alkavalla tasolla: Jestelmastd ja/tai asiakassuhteiden
R o digitaalisesta hallinta.
Dlg[rlﬂjaI!ISl_}us ‘:"lﬂlﬂ markkinoinnista. Tuotannossa
\La ]T.m’ Tl i Tuotannossa voidaan hyddynnetéin
digitalisaatiota jonkin digitalisaatiota.
verran.

Kuvio 2. Yritysten digitaalisuuden taso.

Joensuu-Salon ym. (2017) mukaan digitalisaation kayttéénotto vaikutti yrityksen
menestymiseen  erityisesti  liiketoiminnallisen  kehittymisen  nakdkulmasta.
Keskeisessa asemassa on prosessien digitalisointi. Eniten hy6tya digitalisaatiosta oli saatu
yrityskuvan vahvistumiseen, uusien asiakkaiden tavoittamiseen, asiakaspalvelun
parantumiseen ja kilpailukyvyn  kehittymiseen. Kolmannekselle yrityksista
digitalisaatiolla oli ollut suuri vaikutus uusien liiketoimintamahdollisuuksien luomiseen,
yhteistyon tiivistymiseen yhteistyOkumppanien kanssa seka liiketoimintaprosessien
tehostumiseen. Merkittavimmiksi esteiksi digitalisaation hyddyntamisessa nousivat
ulkopuolisen asiantuntija-avun kalleus ja hyvan asiantuntijan I6ytaminen. Taulukossa 8 on
esitetty digitalisaatiosta saatuja hyotyja teollisuuden yritysten kohdalla.
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Taulukko 8. Digitalisaatiosta saadut hyodyt
2017).

teollisuuden yrityksissa (Joensuu-Salo ym.

Digitalisaatiosta saadut hytdyt

Tuotanto ja toimitukset

Parempi toimitusvarmuus

Parempi laatu

Oikeat tuotteet asiakkaille, reklamaatioiden

vahentyminen

Tuotannon tehostuminen

Ennakoitavuus: sekd omat asiakastilaukset etta
toimittajat, myyntiennusteet myds omille
jalleenmyyijille (palvelu)

Markkinointi ja asiakkaat

Kilpailukykyinen hinta

Asiakaspalvelun helpottuminen,
asiakassuhteiden hoidon helpottuminen

Tyytyvaisemmat asiakkaat O
asiakasuskollisuus

Luottamus, maine ja brandi

Strategia

Verkoston hy6tyminen: paremmat
kilpailuedellytykset koko verkoston tasolla

Uudet liiketoimintamallit, uudet digitalisaatioon
perustuvat palvelut

Digitalisaatiolla on yritykselle kaikki toiminnot lapileikkaavia vaikutuksia. Se vaikuttaa seka
liketoiminnan luonteeseen, strategiaan ettd prosesseihin. Digitalisaatio on mahdollisuus,
mutta se saattaa olla myds uhka yrityksille, jotka eivat sitd hyddynna. Naissa yrityksissa on
suuri riski jaada kehityksen jalkeen siten, ettd omat prosessit eivat enaa palvele asiakkaiden
tarpeita markkinatilanteen vaatimalla tavalla. Seuraavassa on esitetty tiivistelma

digitalisaatiosta puutuotealan pk-yrityksille.

Taulukko 9. Tiivistelma ja sovellusehdotuksia pk-yrityksille digitalisaatiosta.

TIVISTELMA JA SOVELLUSEHDOTUKSIA: DIGITALISAATIO

digitaalisten valineiden kaytdssa.

Tutkimustulos Huomioita  puutuotealan pk-yrityksen
toimintaan

Kaikki  puutuotealan  yritykset  eivat | 2> Yritys VoI erottua markkinoilla

edelleenkaan ole lainkaan mukana | digitalisaation avulla: mahdollisuus toimia

alalla edellakavijana, kun muut eivat viela

tarkeys kaupankaynnille nahtiin tarkeimpien
trendien joukossa.

osaa hyodyntaa digitalisaation
mahdollisuuksia.
Kotimainen asiakaskunta on siirtymassa | 2 Yrityksen kannattaa harkita
monikanavaiseen maailmaan ja | verkkokaupan perustamista tai
ostokayttaytymiseen. Verkkokaupan | verkkokaupan  mahdollistamista  jonkin

kolmannen osapuolen avulla. Verkossa on
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TIVISTELMA JA SOVELLUSEHDOTUKSIA: DIGITALISAATIO

Tutkimustulos

Huomioita
toimintaan

puutuotealan  pk-yrityksen

nayttava, koska suurin osa asiakkaista
hakee tietoa verkosta.

Sahkoisen  kaupankaynnin  areenoilla
aineettomien ominaisuuksien (mm.
kotimaisuuden ja ymparistosertifikaattien)
esiin nostamisella saatiin lisaa kilpailukykya
ja markkinaosuuksia.

—2>Yrityksen kannattaa kehittdd omaa
viestintddnsa sahkoisissd verkostoissa
korostamalla kotimaisuutta ja

ymparistosertifikaatteja.

Suomalaisten yritysten
liketoimintamalleissa ja ansaintalogiikoissa
on viela ongelmia.

—>Yritys voi saada kilpailuetua toimimalla
edellakavijana uusissa digitaalisissa
liketoimintamalleissa ja

ansaintalogiikoissa.

Teknologia edesauttoi suhteita seka
asiakkaisiin etta toimittajiin ja sitd kautta loi
syvempid  asiakassuhteita. = Asiakkaat
hyotyvat paremmasta palvelusta ja toisaalta
yritys  pystyy osallistamaan asiakkaita
paremmin tuote-kehitykseen.
Markkinaosuuden kasvu oli sita
voimakkaampaa, mita paremmin yritys oli
teknologian avulla verkostoitunut.

- Yrityksen kannattaa panostaa uusien
teknologioiden kayttéonottoon. Sen avulla
voidaan kehittda useita suhteita ja parantaa
palvelua. Teknologian hyddyntaminen
verkostoitumisessa vaikuttaa
markkinaosuuden kasvuun.

Suurimmat hyddyt digitalisaatiosta oli saatu
suhteessa uusasiakashankintaan,
asiakastyytyvaisyyteen ja asiakaspalvelun
paranemiseen. Digitalisaation kayttéonotto
vaikuttaa yrityksen menestymiseen
erityisesti liiketoiminnallisen kehittymisen
nakokulmasta. @ Se  vaikuttaa  myds
yrityskuvan vahvistumiseen, uusien
asiakkaiden tavoittamiseen,
asiakaspalvelun parantumiseen ja
kilpailukyvyn kehittymiseen.

—2>Yrityksen kannattaa ottaa vakavasti
digitalisaation mahdollisuudet seka
markkinointiviestinnassa ettd prosessien
digitalisoinnissa. Digitalisaatiossa voi edeta
vahitellen perusasioista  strategiselle
tasolle. Kaikkea ei tarvitse tehda kerralla.
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5 KANSAINVALISTYMINEN

Kansainvalistyminen tuo yritykset uuden asian eteen. Yhtdalta on kotimaassaan pitkaan
toimineita, jotka haluavat ryhtya kansainvélistymaan, toisaalta yrityksia, jotka jo toimintansa
alkuvaiheessa hakevat markkinoita useasta eri maasta. Naiden valiin jaa liséksi useita eri
variaatioita. Yhteistd naille kaikille on se, ettd kansainvalisistd markkinoista, ja etenkin
kohdemaan markkinoista, tulee olla tuntemusta ja tietoa.

Yritysten kansainvalistymisen teoriassa ei ole olemassa mitaan yksittaista selittdvaa tekijaa,
joten tutkijat ehdottavat, ettd kansainvalistymista on tarkasteltava usean eri nakokulman
yhdistelméana (Chetty & Campbell-Hunt 2003). Kansainvalistyminen saattaa olla yritykselle
monimutkainen ja kallis prosessi, joka vaatii mahdollisuuksien huolellista arviointia ja
useiden strategioiden kehittamista ja toimeenpanoa (George ym. 2005). Tasta syysta ei
kansainvalistymista voidakaan selittda yhdella teorialla. Aikaisemmassa tutkimuksessa
merkittavimmat kansainvalistymisen taustateoriat ovat olleet resurssiperustainen nakemys
(RBV), Uppsalan malli, ja verkostomallit. Resurssiperustainen nakemys korostaa, etta
yritysten toteuttaessa kansainvalistymisstrategiaa, ne pyrkivat kontrolloimaan arvokkaita
resursseja ja kyvykkyyksid (Ekeledo & Sivakumar 2004). Lisdksi resurssiperustainen
nakemys esittaa, ettéa yrityksen resurssit ja kyvykkyydet ovat sen kilpailuedun lahde.
Resurssit ovat eri yrityksissa erilaisia sekd useimmiten alitehoisesti kaytettyja (Barney
2001). Resurssiperustainen nakemys esittaa, etta yritys voi saada kilpailullista hy6tya vain,
jos se paasee hyddyntamaan erityisen arvokkaita resursseja, joita kukaan sen kilpailijoista
ei kykene vaivattomasti imitoimaan. Vain tallaisten resurssien kayttd voi johtaa pysyvan
kilpailuedun saavuttamiseen (Hamel & Prahalad 1990).

Kaytannon tasolla kansainvalistyminen vaatii ennen kaikkea tietoa markkinoista. Tietoa voi
hankkia kohdemaassa vierailemalla: turistina, messuilla ja alan kaupoissa. Reissuilla
kannattaa tarkastella ihmisten toimintaa ja kayttaytymista: ketka kaupoissa kayvat, millaiset
kuluttajaryhmat ovat ja kuka vaikuttaa paatoksentekoon. Lahes kaikilla aloilla jarjestetaén
messuja, joilla alan toimijat tapaavat toisiaan, asiakkaitaan ja ndkevat hieman sita kuinka
muut toimivat. Tallaisilla messuilla vierailu voi olla hyvin silmia avaava kokemus.
Markkinatietoa saa etsittya paljon netin avulla, vaikka oman tyopoydan aarelta.
Kannattaa kuitenkin kayttaa useita eri lahteitd, silla valilla tiedot ovat toistensa kanssa
ristiriitaisia. Ne voi olla myo6s kirjoitettu hyvin kapean segmentin nakokulmasta, jolloin
toisesta kulmasta katsottuna asia nayttaékin erilaiselle. Markkinatutkimuksia voi teettda
kohdennetusti omaa tarvettaan ajatellen. Parhaan tuloksen tietenkin saa néaita keinoja
yhdistelemalla.

Yhdeksi taustatekijaksi Pellegrino & McNaughton (2017) erottavat oppimisen tavan.
Pikkuhiljaa  kansainvalistyvat yritykset perustavat oppimistaan vahvasti
kokemuspohjaiseen ja tekeméalla oppimiseen. Nopealla tahdilla kansainvalistyvéat
puolestaan kayttavat sita osaamista, joka on heidan kaytossaan yritysta
perustettaessa, joko perustajilla, johtajilla tai muilla avainhenkildilla. Taméa erottelu ei
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ole kuitenkaan aivan veden pitdva, vaan esimerkiksi verkostoituminen ja niiden avulla
kayttoon saatavat yhteydet ja tiedot voivat nopeuttaa prosessia pikkuhiljaa
kansainvalistyvien osalta ja muuttaa nopeasti kansainvalistyvien toimintamalleja. Kuitenkin
voidaan todeta, ettd prosessin alkuvaiheessa molemmilla kokemusperdisen tiedon
kartuttaminen ja tiedon etsiminen on olennaisessa asemassa.

Nopeasti kansainvalistyvilla yrityksilla kansainvélistymiseen tarvittavaa tietoa on
oletettavasti olemassa jo perustamishetkella. Kauemmin toimineiden yritysten osalta on
nayttba siitd, ettd kansainvalistyminen kannattaa kirjata selvasti strategiaan, jos sellaista
kerran mietitddn. Kun se on kirjattu yl6s, alkaa tiedon kerddminen ja kartuttaminen toisella
tapaa. Yhtaalta siihen kaytetty aika muuttuu yrityksessa investoinniksi. (Ciszeska-Mlinaric
2016.) Toisaalta kun asia on tuotu tietoisuuteen, siihen alkaa kiinnittdd huomiota ja
kansainvalistymiseen liittyvaan tietoa ja asioita alkaa seuloa tietovirrasta omaan
hyotykayttoon.

Yksi pk-yritys on pieni toimija markkinoilla. Kansainvélistymiseen voi hakea lisavoimaa
edellakin mainituista verkostoista tai muista yhteenliittymista. Pienten yritysten liittyessa
yhteen, tarvitaan keskinaista luottamusta, toiminnan koordinointia ja kontrollointia
sekd selvaa sopimusta siitd kuinka verkostoa johdetaan (SO6derman 2014). Hyvin
toimiessaan allianssit nostavat mukana olevien yritysten johtamisen tasoa. Johto saa lisda
kykya innovatiiviseen ja luovaan paatoksentekoon sekd rohkeutta modernisointiin.
Markkinointikyvykkyys kasvaa, kun lanseerataan yhteisia kampanjoita, hinnoittelu
tasmentyy, tulee mainontaa, myynnin edistamistoimia, brandaysta ja jakelua aivan toisella
tavalla kuin aiemmin. Ulkopuolisen rahoituksen saaminen voi olla helpompaa hyvin
johdetulle allianssille kuin yksittaiselle yritykselle. (Bose & Bristy 2016.)

Suurten yritysten voimavarat voivat paremmin riittdd uusille markkinoille l&ahtemiseen ja
pyrkimiseen. Toisaalta, kun kansainvalisille markkinoille on paasty, ei yrityksen koolla
vaikuttaisi olevan kovinkaan suurta merkitystd kansainvalistymisen strategian
valintaan. (Sastani & Eastin 2016.) Yritykset voivat lahtea markkinoille massatuotteella,
jossa kilpailu on kovempaa tai sitten erikoistuotteella, jolloin voitot voivat olla suurempia,
mutta markkinoita on niukemmin.

Yksi nakokulma kansainvélistymiseen on markkinoilla tapahtuvien vaihteluiden riskien
tasaaminen. Jos toimintaa on eri maiden markkinoilla, yhden maan taantuma ei viela vaikuta
koko toimintaan. Tata tukee osaltaan myos tutkimus, jonka mukaan vuonna 2009 alkaneen
talouskriisin aikana “kunnianhimoiset viejayritykset” keskittyivat enemman
kansainvalisyyden laajentamiseen kuin syventamiseen (Trapczynski ym. 2016).

Suomalaisen ja kiinalaisen puuteollisuuden tuotantoketjun kilpailuetuja tarkastelevassa
tutkimuksessaan Li, Toppinen ja Lantta (2016) havaitsivat, ettd suomalaiset johtajat
painottivat edistyksellistd ja hyvin optimoitua teknologiaa tuloksellisuuden taustalla.
Kiinalaiset puolestaan liittivdt enemman huomiota parempaan tuottavuuteen,
brandaykseen ja asiakaspalveluun. Suomalaiset johtajat liittivat usein asiakaskeskeisen
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strategian ja teknologiaan suuntautuneisuuden. Kaytanndssa se merkitsi mm. raaka-
aineiden ja sivutuotteiden varastointia lahelle sek& raaka-aineiden tehokasta
hyddyntamista. He painottivat myds osaamista, hinnoittelun taitoa seka hyvia suhteita
kotimaisiin metséanomistajiin kilpailuedun lahteena.

Odotettavissa on, etta sidosryhmien odotukset pk-yrityksia kohtaan ovat edelleen kasvussa.
Siksi yritysten olisi tarkeéata olla alalla edellakavijoitd. Vahintaankin on oltava selvilla
yhteiskunnan ja markkinoiden kehityksesta. Tutkijoiden mukaan suomalaiset johtajat
eivat useinkaan tuo esiin yritysvastuutaan vaikka toteuttavat siihen liittyvid asioita
kaytdnnossa. Sitd kannattaisi nostaa enemman nakyville. Sidosryhmésuhteiden
vahvistaminen ja muuntaminen strategiseksi voimavaraksi edellyttaa, ettd sidosryhmien
tarkeys ymmarretddn ja niiden arvoja kunnioitetaan. Kaytanndssa tama voi tarkoittaa
tyontekijoéiden hyvinvoinnista huolehtimista, tuoteturvallisuutta yms. Na&in ruokittuna
yrityksen vastuullisuus voi muuttua toiminta- ja Kkilpailueduiksi johtamisen,
tiedonvalityksen, tuottavuuden kasvun, kasvu- ja innovaatiomahdollisuuden
tunnistamisen ja tehokkuuden muodossa. (Li, Toppinen & Lantta 2016.)
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Taulukko 10. Tiivistelma ja sovellusehdotuksia pk-yrityksille kansainvélistymisesta.

TIVISTELMA JA SOVELLUSEHDOTUKSIA: KANSAINVALISTYMINEN

Tutkimustulos

Huomioita
toimintaan

puutuotealan  pk-yrityksen

Kansainvalistyminen vaatii ennen kaikkea
tietoa markkinoista.

—>Yritys voi hankkia tietoa kohdemaassa
vierailemalla ja esim. messuilla. Myo6s
netista loytyy paljon tietoa. Kannattaa
teettdd myo6s markkinatutkimus
asiantuntijalla, jos omat resurssit eivat riita.
Esim. kauppakamareilta saa paljon apua.

Pikkuhiljaa  kansainvalistyvat  yritykset
perustavat oppimistaan vahvasti kokemus-
pohjaiseen ja tekemalla oppimiseen.
Nopealla tahdilla kansainvalistyvat
puolestaan kayttavat sitd osaamista, joka
on heidan kaytossaan yritysta
perustettaessa, joko perustajilla, johtajilla
tai muilla avainhenkilGilla.

—>Kansainvalistymisen voi oppia. Jos ei ole
kiire, tekemalla voi oppia. Nopeampaan
tahtiin tarvitaan valmista osaamista joko
omasta puolesta tai verkostoista.

Pienten yritysten liittyessa yhteen, tarvitaan
keskinaista luottamusta, toiminnan
koordinointia ja kontrollointia seka selvaa
sopimusta siité kuinka verkostoa johdetaan.

—~>Kansainvalistya voi yhdessa muiden
kanssa, mika voi olla pienelle yritykselle
jarkeva valinta. Talléin on tarkeaa tehda
selvat sopimukset verkoston toiminnasta.

Talouskriisin ~ aikana  "kunnianhimoiset
viejayritykset” keskittyivat enemman
kansainvalisyyden laajentamiseen kuin
syventamiseen.

—->Kansainvalistymisessa kannattaa jo
valmiiksi huomioida useat maat, jotta
yksittdisen maan talouskriisi ei vaikuta
likaa.

Suomalaiset johtajat eivat useinkaan tuo
esiin yritysvastuutaan vaikka toteuttavat
siihen liittyvid asioita kaytanndssa.

2Yrityksen kannattaa muistaa viestia
yritysvastuusta kansainvalisilla
markkinoilla.

Yrityksen  vastuullisuus voi  muuttua
toiminta- ja kilpailueduiksi johtamisen,
tiedonvalityksen, tuottavuuden kasvun,
kasvu- ja innovaatiomahdollisuuden
tunnistamisen ja tehokkuuden muodossa.

->Vastuullisuus tarjoaa yritykselle
mahdollisuuden erottua kansainvalisesti
kilpailijoista, kun se osataan viestia ja
hyodyntaa laaja-alaisesti. Yrityksen on
tarkea seurata markkinoiden kehitysta
aktiivisesti.
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6 LOPUKSI

Taman selvityksen tarkoituksena on ollut tuottaa tietoa uusimmista kansallisista ja
kansainvalisistd tutkimuksista koskien pk-yritysten kasvua, kasvustrategioita, kasvuun
vaikuttavia tekijoita ja kansainvalistymistd. Tavoitteena on uusimpien tutkimustulosten
kautta antaa puutuotealan pk-yrityksille kaytdnnon vinkkeja oman toiminnan kehittamiseen.

Selvityksen ensimmainen teema kasitteli yleistilannetta puutuotealan pk-yrityksissa kasvun
ja kansainvélistymisen nakokulmasta. Tahan voidaan todeta, ettd puutuotealan
kehitysnakymat ovat parantuneet rohkaisevasti viimeisten vuosien aikana. Kotimaisen
kysynnan kasvu on k&antynyt uudelleen nousuun. Alalla on kuitenkin huomattavaa
polarisaatiota hyvin voivien yritysten ja tukalassa tilanteessa kamppailevien yritysten valilla.
Kansainvalisesti tarkasteltuna eurooppalainen ja pohjoisamerikkalainen metsateollisuus on
suuren mullistuksen kourissa. Tuotteiden kysynnan painopisteet muuttuvat kauemmas
vanhoilta tuotantoalueilta. Markkinoille tulee taysin uusia materiaaleja seka materiaalien
yhdistelmia, mitkd haastavat perinteisia tuotteita — myds tuotannon ja markkinoinnin
rakenteita.

Muuttuva markkinatilanne ja osaltaan digitalisaatio merkitsevat sita, ettd kansainvaliset
yritykset voivat helposti tulla toimimaan markkinoilla, joilla jokunen vuosi sitten oli ehka vain
kotimaisia Kilpailijoita. Toisaalta, jakeluketjujen rakenne on muuttunut niin, ettd yha
useammin tuotteet lahetetdan suoraan asiakkaalle. Nain ollen ei ehkd en&aa ole niin
merkityksellista, onko asiakas kotimaassa vai sen rajojen ulkopuolella. Kehitys asettaa
uusia vaatimuksia ja odotuksia palveluja kohtaan. Palvelu voi ikdan kuin olla irrallaan
tuotteesta. Vaikka tuote kulkisi kayttdja-asiakkaalle véalikasien kautta, haetaan tietoa usein
juuri valmistajilta ja heidan verkkosivuiltaan.

Kansainvalistymisen osalta on huomioitava, ettd kotimainen puun hyva maine ei valttamatta
pade muualla. Jo Keski-Euroopassa on tarkedd argumentoida puun alkupera ja se, ettei
kayttd ole uhkana metsille tai luonnon monimuotoisuudelle. Tassa korostuu jalleenmyyjan
tuoteymmarryksen tarkeys. Markkinoinnissa asiakkaan henkilokohtaisesti saamat hyodyt
(mm. terveyshyodyt) painavat etenkin nuoremmilla sukupolvilla enemman kuin itse
materiaali.

Uusia tekniikoita ja teknologioita on kehitteilla. Kukaan ei viela tieda milla aikataululla ja
missé laajuudessa ne tullaan ottamaan kayttoon. Laajentuessaan niiden kaytt6 voi kuitenkin
tuoda huomattavia mullistuksia puutuotealan toimintaan. Parhaiten naihin voi varautua
pitamalla silmét ja korvat auki ja kuulostelemalla mita lahella ja kaukana tapahtuu. Tama
patee niin yhteiskunnan kehityssuuntiin, politikkaan kuin teknologian ja asiakasodotusten
kehittymiseenkin.

Toisena teemana selvityksessa oli uusimmat tutkimustulokset pk-yritysten kasvusta ja
kasvustrategioista. Kasvun hakeminen alkaa yrityksen vahvuuksien miettimisesta. Taman
jalkeen on pohdittava strategiaa, valittava tavoitteet ja pohdittava keinot ja edellytykset niihin

38



padsemiseksi. Paasaantoisesti keinoja 10ytyy nelja. Ensimmaisena on markkinaosuuden
lisaaminen, jolloin on pohdittava toimitaanko kasvavalla, vakiintuneella vai taantuvalla
markkinalla. Kasvavalla markkinalla yritys voi kasvaa, vakiintuneilla markkinoilla pitda saada
voitettua markkinaosuuksia muilta ja taantuvalla markkinalla voi pyrkia hyédyntamaan
vetaytyvien kilpailijoiden jaljilta jaavia markkinaosuuksia. Toisena on tuotekehitys, jolloin on
huomioitava, onko tuote uusi vain yritykselle (ja tunnettu markkinoilla) vai uusi myds
markkinoille. Tilanteet vaativat erilaisia kilpailukeinoja. Kolmantena keinona on laajentaa
markkinoita eli nykyisille tuotteille etsitdéan uusia ostajia. Neljantend keinona on
monipuolistaa liiketoimintaa tuottamalla uusia tuotteita uusille markkinoille. Tama vaatii
yritykselta nopeaa oppimista seka tutkimus- ja kehittamistoiminnan hallintaa.

Kasvun saavuttamiseksi pienen yrityksen koko henkilokunta olisi saatava tyoskentelemaan
tavoitteen eteen. Suuremmissa yrityksissa johdon, myynnin ja markkinoinnin henkildstolla
on suurempi rooli. Kaytanndéssa etenkin pienten pk-yritysten kannattaa yhdistaa eri
kasvustrategioita, osallistaa henkilokuntaa ja ottaa kasvu selvaksi tavoitteeksi.

Yritys voi kasvaa myoOs “vahingossa”. Talloin voidaan sopeuttaa omia toimia uuteen
tilanteeseen. Esimerkiksi uusien tehtavien ja vastuualueiden antaminen tyontekijoille seka
vanhojen asiakkaiden palveleminen ennen uusien ottamista auttavat kasvuvauhdin ja
yrityksen kehityksen sopeuttamista toisiinsa.

Selvityksen kolmas teema liittyi puutuotealan markkinointiin ja digitalisaatioon. Markkinointi
lahtee siitd, kuinka organisaatio 16ytaa ja hyodyntaa markkinoilla vallitsevia tarpeita ja haluja
sekd vastaa niihin Kilpailijoitaan paremmin. Nama tekijat vaikuttavat olennaisesti niin
tuottavuuteen, myynnin kasvuun kuin kasvustrategian toteuttamiseenkin.

Tutkimukset osoittavat, ettd innovatiiviset yritykset panostivat laman aikana tuotteiden
kehittelyyn ja liiketoiminnan uudistamiseen. Nama yritykset olivat laman jalkeen paremmin
asiakassuuntautuneita ja sita kautta edellytykset paremman tuloksen tekoon olivat vahvat.
Tiukat ajat voivat pakottaa karsimaan yrityksesta turhia rénsyja pois ja keskittymaan
tarkeimpiin toimiin.

Puutuotealalla ymparistonakdkulmien huomioiminen ja niista viestiminen on tarkeaa. Vaikka
ymparistoystavallisyydestd ei Pohjoismaissa olla valmiita maksamaan liséhintaa, on
yrityksen pystyttava (sertifikaatein) todistamaan ympariston yhteiskunnan ja sosiaalisen
kestavan kehityksen nakokulmien huomioiminen. Asioiden esiin tuominen on hyva alku,
mittaristojen kayttdminen vield parempi asia. Kaupan ketjuuntuminen on etd&nnyttanyt
valmistajia ja loppukayttgjia toisistaan. Ongelmana on, etta valittajaporras voi olla
kiinnostunut eri asioista kuin loppukéayttdja. Yrityksen tulisikin olla tietoinen siitd mita
loppuasiakas arvostaa.

Digitalisaatiota on jo tuotannon automatisaation muodossa ja usein (talous-)hallinnon
kaytossa. Tuotteiden vertailu tapahtuu suureksi osaksi verkossa. Valmistajalla olisi hyva olla

olemassa  verkkosivut, joissa  tuotteista, niiden  valmistuksesta,  yrityksen
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toimintaperiaatteista ja kestavan kehityksen periaatteista on tietoa. Mikali itsella ei ole
verkkokauppaa sivuilla mainitaan jalleenmyyjien yhteystiedot. Teknologia voi edesauttaa
suhteiden syntymista asiakkaisiin ja toimittajiin. Yrityksen on varattava resursseja verkossa
toimimiseen (nettisivujen ajantasaisuus, some), mutta se on osa markkinointia. Suurimmat
hyodyt digitalisaatiosta on saatu uusasiakashankinnan, asiakastyytyvaisyyden ja
asiakaspalvelun parantamisen osa-alueilla.

Selvityksen neljas teema liittyi kansainvalistymiseen. Siina vaiheessa, kun yritys harkitsee
kansainvalisille markkinoille suuntaamista, tulee hankkia markkinatietoa alueesta.
Omakohtainen vierailu kohdemaassa, vastaavia tuotteita myyvissa kaupoissa
asiakaskuntaa tarkkaillen sek& ilmapiirin haisteleminen yleisesti auttavat kokonaiskuvan
saamisessa. Lisaksi kannattaa hyddyntdaa alan messutapahtumia, netista I6ytyvaa
markkinatietoa ja muita tutkimuksia kohdealueesta. Tarvittavaa tietoa voi saada myos
ihmisten mukana: avainhenkiléiden tieto-taito, verkostot ja niiden avulla saatavat yhteydet
voivat nopeuttaa toimintaa paljon.

Kansainvélistymistd nopeuttaa se, ettd tarvittavat tiedot Ibytyvat yrityksesta.
Kansainvalistymisen kirjaaminen strategiaan edesauttaa tavoitteen saavuttamisessa.
Tahan littyen on havaittu, ettd kun koko yrityksen henkilokunnalla on tavoitteena
kansainvalistyminen, se onnistuu paremmin. Kyse voi siis olla osaksi onnistuneesta
strategian jalkauttamisesta.

Yksittaisen pk-yrityksen voi olla hankala lahtea kansainvalisille markkinoille. Talléin voi etsia
luotettavia kumppaneita, joiden kesken toiminnan koordinointi ja kontrollointi toimii. Pitaa
kuitenkin muistaa myo6s tehda sopimukset siitda kuinka verkostoa johdetaan. Yhteisten
kampanjoiden avulla tavoitetaan markkinat paremmin, bréandays, hinnoittelu ja myynnin
edistamistoiminta teravoityvat.

Pitkan taantuman aikana useille eri talousalueille sijoittuvat kohdemarkkinat ovat auttaneet
yrityksia tasaamaan tulostaan. Vaikka taantuma on koetellut joitakin alueita pahemmin, ovat
paremmin parjanneet alueet auttaneet tilanteen kompensoimisessa.

Suomalaiset puutuotealan yritysten johtajat painottavat paljon edistyksellista ja hyvin
optimoitua teknologiaa tuloksellisuuden taustalla. Kilpailjamarkkinoilla kiinnitetd&n
huomiota parempaan tuottavuuteen, brandaykseen ja asiakaspalveluun. Samoilla
markkinoilla kilpailtaessa suomalaistenkin yritysten tulee 16ytdd oikeat viestintdkanavat ja
viestit asiakkailleen. Naita ovat mm. yrityksen yhteiskuntavastuun kantaminen, vastuullinen
metsien kayttd, hyvinvoivat tyontekijat. Nama& ovat asioita, jotka useimmiten jo ovat
kunnossa kotimaisissa yrityksissa, nyt pitda vield pohtia kuinka tdma valitetadn asiakkaille.
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