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Opinndytetyon tavoitteena on selvittdd Suomen korkea—asteen oppilaitosten osto-
kayttdytymista ulkoisten asiantuntijapalveluihin osalta eli ostavatko oppilaitokset
yleensa palveluita ulkopuolelta. Case—yrityksena toimii Salossa sijaitseva Sarus Oy,
joka on erikoistunut markkinointiin Vendjan ja IVY—maissa (muun muassa Valko—
Vendjé, Kazakstan ja Ukraina) ja tarjoaa myynti—, markkinointi— ja koulutuspalvelu-
ja suomalaisille yrityksille, jotka ovat kiinnostuneet laajentamaan toimintaansa Vena-
jan tai entisen Neuvostoliiton markkinoille. N&in olleen, tavoitteena on tehdd mark-
Kina—selvitys, josta kdy ilmi, mita ulkopuolisen asiantuntijan palveluja oppilaitokset
ostavat ja miten ostoprosessi etenee: milla kriteereill& oppilaitokset etsivét, valitsevat
ja arvioivat tiettyja asiantuntijoita seka kuka tekee lopullisen péatoksen palveluiden
ostamisesta ja kayttdmisesta.

Aihetta tarkastellaan pé&&sédantoisesti oppilaitosten eli mahdollisesti tulevien “asiak-
kaiden” niakokulmasta. Tutkimuksen huomion keskipisteend toimivat Venajan kaup-
paan liittyvét koulutuslinjat (kansainvalisen kaupan koulutusohjelmakin kay). Huo-
mioon ei oteta sosiaali-alan koulutuslinjoja eik& taide—ja kulttuuri opintoihin erikois-
tuneita oppilaitoksia.

Tutkimus on toteutettu keraten ja analysoiden jo olemassa olevaa tietoa eri lahteista
sekd sahkoisella kyselylld (e—lomake). Opinndytetyon teoriaosuuden aiheita ovat Ve-
najan kauppa, markkinointi ja—koulutuspalvelut, Suomen koulutusjérjestelma ja kou-
lutusmarkkinat.

Tutkimus on osoittanut ettd kansainvélistymiseen liittyvat ulkopuolisten asiantunti-
joiden palvelut ovat jonkun verran tuttuja suomalaisille korkea-asteen oppilaitoksille
ja etté niité tulee kaytettya ainakin kerran vuodessa eri tarkoituksiin, jotka ovat muun
muassa luennot opiskelijoille sekd oppilaitosten oma markkinointi. Kéytetyimpid ai-
healueita, ovat kansainvalinen kauppa, markkinointi ja logistiikka.
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The purpose of this bachelor’s thesis is to conduct a market research concerning or-
ganizational buying behavior of Finnish higher educational establishments in case of
using external experts’ services in their educational offering with special focus on
international business. Case company of this thesis is Sarus Ltd, which is an expert in
sales, marketing and educational services in Russia and CIS—countries (Belarus, Ka-
zakhstan, and Ukraine). Sarus Ltd offers consultant services for Finnish companies
which are willing to expand their business to Russia.

The most important research questions in the thesis are: how buying process pro-
ceeds; which the criteria for searching, choosing and evaluating external expert’s
services are; who makes the final decisions whether to use or not above—mentioned
services?

Educational establishments which are offering degrees oriented on international, es-
pecially Russian business are the main focus of the research. Degrees in social ser-
vices, fine arts and culture are not included in the study.

The research is carried out by accumulating and analyzing existing information from
different sources. Electronic enquiry is also used. The theoretical part of this thesis
focuses on Russian business, marketing and education services, Finnish educational
system and market.

Research demonstrates that internal experts’ services focusing on international busi-
ness are somehow familiar among the higher educational establishments in Finland
and these services are used for different aims (including lections for the students and
educational establishments’ own marketing) at least once a year. The most used
fields are international business, marketing and logistics.
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1 JOHDANTO

Nykypaivana maailma kansainvélistyy vauhdilla ja Vendja on jo pitk&éan ollut Suo-
melle térked strateginen kauppakumppani. Valitsin opinnaytetyon aiheen yhdessa
tybnantajani kanssa, joka on Sarus Oy:n toimitusjohtaja. Venéja ja yhteistyd sen
kanssa kiinnostavat minua myas siksi, etté olen syntyperdinen venaldinen ja haluaisin

tulevaisuudessa olla yhteydessa Venéjéan ja toimia sen parissa.

Koulutusmarkkinat on uusi suunta opinnaytetyon case—yritykselle. Se haluaisi laajen-
taa asiakasverkostoansa tarjoamalla oppilaitoksille palveluita, jotka liittyvat Vendjan
kauppaan, koska Sarus Oy on erikoistunut Vendjan ja IVY — maiden markkinointiin
(muun muassa koulutukset, myynti—ja markkinointipalvelut). IVY — maat eli itse-
naisten valtioiden yhteiso, perustettiin vuonna 1991 ja siihen kuului 10 entisen Neu-
vostoliiton valtiota. Yhteison jasenid nykypéivand ovat: Azerbaidzhan, Armenia,
Valko—Vendjé, Kazakstan, Kirgisia, Moldova, Vendj4, Tadzhikistan, Turkmenistan
(epavirallinen liitdnnéaisjasen) ja Uzbekistan. Ukrainakin kuuluu IVY — maihin mutta
sen asema on de—facto, mika tarkoittaa ettd se on mukana “kaytanndssa”, mutta ei ole
lain mukaan allekirjoittanut sopimusta IVY—maihin liittymista varten. Myds Georgia
kuului IVY—maihin mutta se erosi yhteisosta elokuussa 2008. (Ulkoasiainministerion

www-sivut 2012)

Opinnaytetyon keskeisin tavoite on saada selville, kéyttavatko korkea—asteen oppilai-
tokset Suomessa ulkopuolisten asiantuntijoiden palveluita joko opetuksessaan tai
muissa tilanteissa (esimerkiksi oppilaitosten omassa markkinoinnissa ja kansainvalis-
tymiseen liittyvissé asioissa). Raportin teoriaosassa esitellddn Suomen koulutusjar-
jestelmaé ja koulutusmarkkinoiden tilannetta sekd kerrotaan case — yrityksesta ja sen
palveluista. Samalla suoritetaan yleiskatsaus yhteistyohon korkea—asteen oppilaitos-
ten kanssa ja syvennytéddn kuluttajien ja organisaatioiden ostokayttdytymiseen. Em-
piirisessa osassa kyselyn avulla saadaan tietoa oppilaitosten ostokodyttaytymisesta ja
miten mahdollista yhteistyota case—yrityksen kanssa voisi kehittdd saavuttamaksi

parhaita tuloksia.



2 SARUS OY

2.1 Perustietoa kohdeyrityksesta

Sarus Oy on myynti—, markkinointi—ja valmennuspalveluja tarjoava kumppani yri-
tyksille, jotka hakevat kasvua Vengjalta ja IVY — maista (muun muassa Kazakstan,
Valko—Vendja ja Ukraina). Salossa, Tampereella, Jyvéskylassa, Espoossa, Mosko-
vassa, Almatyssa ja Kiovassa toimiva Sarus Oy on erikoistunut Vendjan ja VY-
maiden kauppaan ja on perustettu vuonna 2007. Yrityksen omistavat toimitusjohtaja

ja osakas.

Sarus Oy haluaa kehitt&4 liiketoimintaansa ja tarjota palvelujaan seké tehda yhteis-
ty6td Suomen korkeakoulujen kanssa. Nain ollen, koulutusmarkkinat ovat uusi ala
yritykselle. Uusille markkinoille padsyyn liittyy aina tiettyja ongelmia. Toisaalta uu-
det markkinat tuovat uusia mahdollisuuksia siihen pyrkivélle yritykselle. Ennen pééa-
sya uusille markkinoille pitéisi saada selville perustietoa siitd. Siihen auttaa markki-
naselvitys ja hyvin suunniteltu ja pohdittu SWOT - analyysi. Sarus Oy:n ehdotto-
masti tarkein vahvuus on Vendjan ja IVY — maiden markkinoiden tuntemus ja rikas
tyokokemus ndisséd maissa. Sen takia se haluaa tarjota omia palveluita ammattikor-
keakouluille ja yliopistoille, silla yritys haluaa kehittaa itsednsa ja auttaa myos muita

kehittymaan.

Vendja on jo pitk&éan ollut kauppakumppani monille maille, eikd Suomi ole poikkeus.
Vendjélle laajennutaan koska se on lahelld ja sieltd 16ytyy monia mahdollisuuksia
yritystoimintaan. Kuitenkin kun pohditaan yrityksen menestymisen mahdollisuuksia
Vendjalla, tarvitaan liiketoimintakulttuurin syvéé tuntemusta ja ymmarrysta eri alo-

jen mahdollisuuksista naapurimaassa, kielitaitoakaan unohtumatta.

Saruksen liiketoiminta on l&dhtenyt kayntiin ajatuksesta, ettd jokainen kasvuhaluinen,

kansainvélistyva yritys tarvitsee vahvaa myynti—ja markkinointiosaamista, joka aut-



taa parantamaan mahdollisuuksia parjatd kohdemaassa. Yrityksen toimitusjohtaja
perusti sen koska halusi jakaa Venajan ja IVY—maiden kaupan kokemuksia ja vahvan
myynti—ja markkinointi osaamisensa asiakkaiden kanssa heidédn hyoddykseen. Sarus
Oy auttaa arvioimaan yrityksen kansainvalistymisen mahdollisuudet, 16ytdmaan oi-
keat kansainvélistymisen rahoituskanavat ja kohdemaan yhteistyokumppanit, teke-
maan tuloksellisia toimenpiteitd, valttdmaan pahimmat ongelmat ja ennen kaikkea—
saavuttamaan nopeasti ja hallitusti konkreettisia tuloksia Venajan markkinoilla. (Sa-

rus Oy:n www-sivut, 2012)

Suomen viennissé Vendja on kolmannella sijalla Ruotsin ja Saksan jalkeen, 9 %:n
osuudella, ja tuonnissa ensimmaisella sijalla lahes 18 % osuudella. Nain ollen Venaja
on koko ulkomaankaupassamme ykkdssijalla. Viimeisten 10 vuoden aikana vienti on
kasvanut koko ajan, valilla jopa huikeat 30 %. (Suomen tullin www-sivut 2011)
Notkahdukset viennissé ja tuonnissa johtuivat vuosien 2009-2010 talouskriisista.
Vuonna 2009 vienti lahes puolittui edellisvuoden vientiin verrattuna. Nyt se on taas
kasvamaan pdin: vuoden 2011 alkupuolella vienti kasvoi 34 % edellisvuoteen verrat-
tuna. Suomen kauppatase Vendjan kanssa on koko ajan ollut Suomelle alijg@maéinen.
(SVKK 2011, 7)

Suomalaisilla yrityksilld on mennyt varsin hyvin Venajéalla. Seka vienti Suomesta
Vendgjélle ettd liiketoiminta Vengjalla ovat kehittyneet positiivisesti, pois lukien pa-
hin kriisivuosi 2009. Suomesta viedddn Vengjalle ja Vendgjaltd tuodaan Suomeen
hyodykkeiden lisdksi myos palveluita. Liike—eldman palvelut, tietotekniikkapalvelut
sekd lisenssimaksut ovat suurimmat palveluvientiryhmaét. Palvelujen kauppatase on
Suomelle ylijgdmainen, péinvastoin kuin tavaravaihdossa. Suomessa Vendjan kauppa
ei ole pelkastaan tavaroiden ja palvelujen vientid, vaan my6s etabloitumista lahelle
asiakasta ja raaka—aineita. Suomalaisten sijoitukset Vendjalle ovat merkittavat, eri-
tyisesti kun ottaa huomioon suomalaisyritysten ja Suomen BKT:n koon maailman
mittakaavassa. Vuonna 2010 Suomi oli sijalla 8 eniten Vengjalle kiinteitd investoin-

teja tekevien maiden listalla. (Vendjan tilastokeskuksen www-sivut)



Yrityksen tapa toimia koostuu kolmesta vaiheesta:

1)

2)

3)

Sarus Oy auttaa kaikissa markkinoiden avaukseen liittyvissa toimenpiteissa ja
selvittad yrityksen (asiakkaan) toimintamahdollisuudet markkina—alueella.
Aluksi tehdaan huolellinen pohjatyd, jossa tutustutaan ensin asiakkaan tuot-
teisiin, olemassa oleviin asiakkaisiin ja heidan ostokriteereihinsg, selvitetddn
yrityksen tuotteiden mahdollisuuksia menestyd kohdemarkkinoilla, ottaen

huomioon markkinavaatimukset ja kilpailutilanne.

Kun mahdolliset yhteistydkumppanit on 16ydetty, seuraava vaihe on yhteistyo
— ja kauppasopimuksen aikaansaaminen. Sopimusneuvottelut ovat térkein osa
yhteistyosta etenkin ulkomaalaisten kumppanien kanssa, joten on &arimmai-
sen tarked ymmartad venalaisten toimintatapoja ja kulttuuria. Sarus Oy tarjo-
aa palveluita laidasta laitaan ja on mukana myds neuvotteluissa ja kdytannon
tulkkauksessa, joten solmimalla sopimuksen venéldisen kumppanin kanssa

asiakas valttaa turhat riskit.

Kun sopimusasiatkin ovat kunnossa, on aika tehda tyota asetettujen tavoittei-
den saavuttamiseksi. Sarus Oy auttaa varmistamaan etta liiketoiminnot kdyn-
nistyvét halutulla tavalla ja ettd yhteistyokumppanit toimivat sopimuksen
mukaisesti. Varmistetaan, ettd koko ketju on hallussa ja kauppa lahtee kayn-
tiin sekd myos jatkuu toivotulla tavalla. Toimenpidetasolla tehdd&n muun
muassa tuotekoulutuksia, laaditaan asiakaskirjeitd, suoramarkkinointia, jarjes-
tetddn tapaamisia, PR-tilaisuuksia, seminaareja, messuja, hoidetaan asia-
kasyhteydenpito, lokalisoidaan asiakkaan markkinointimateriaalit, hoidetaan
tuotesertifioinnit, etabloitumisjérjestelyt jne. Lisaksi yritys kouluttaa tarvitta-
essa asiakkaan henkilokunnan paikallisen liiketoimintakulttuurin sek& myyn-

nin ja markkinoinnin osaajaksi. (Sarus Oy:n www-sivut 2012)



2.2 8-osainen SWOT-analyysi

Taulukko 1. Sarus Oy:n SWOT-analyysi.
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1. Vahvuudet

Kohdemarkkinatun-
temus
Osaamista eri toi-
mialoilla

Kielitaito

Projektiosaaminen

Asiakaslahtdinen
tapa toimia
Laaja verkosto
kohdemaissa
Monialaisuus
(myynti, markki-
nointi, koulutus)
5. Hyddynna

Osaamisen tuotteis-
taminen
Suunnitelmallinen
ja aktiivinen yhte-
yksien otto

2. Heikkoudet

Pk—yritysten liike-

toimintaosaaminen

Lyhytaikaiset asi-
akkuudet

Ajankayttohallinta

Sisaisen tiimityon
organisointi
Tuotteistaminen

6. Korjaa/kehita

Toimintatapojen
kehittdminen
Ajankayttohallinta

Talotyylin toteut-
taminen loppuun
Markkinointisuun-
nitelmat
Tehokas asiak-
kuuksien haku ja
yllapito
Suunnittelun kehit-
tdminen

3. Mahdollisuu-
det
Venéjén talou-
den kasvu
Alan moninai-
suus

7. Varau-
du/ennakoi
Kulukontrolli

Alihankkijoiden
kaytto

Tuotteistaminen

Palvelujen seg-
mentointi

4. Uhat

Talouslaman
jatkuminen
Yritysten
omat vientior-
ganisaatiot
Muut alalla
toimijat >
Kilpailu

Torju/Valta

Ajansitovia
sopimuksia
Ylipalvelua



2.3 Kohdeyrityksen tarjoamat palvelut

Sarus Oy on Vengjan ja IVY — maiden kaupan ammattilainen ja yrityksella on vahva
osaaminen kohdealueilla myynti—ja markkinointitoimenpiteissé. Sen asiakkaana yri-
tykset saavat monipuolista asiantuntijuutta sek& apua erilaisissa kansainvalistymis-
prosesseissa ja sen eri vaiheissa (muun muassa koulutuksesta, konsultoinnista ja
markkinaselvityksestd aina kaupantekoon asti). Seuraavaksi késitellddn case—

yrityksen tarjoamat palvelut.

Markkina—avaus

Markkinaselvitys ja partnerihaku ovat kansainvalistymisprosessin olennainen osa,
etenkin kun yritys on ulkomaisen toiminnan alkutaipaleella. Sarus Oy tarjoaa mark-
kinaselvitys—palvelun, jonka tavoitteena on selvittdd yrityksen (asiakkaan) kansain-
vélistymisen mahdollisuudet ja avata markkinat halutussa maassa. Y hteistyokump-
panit ulkomailla ovat myos tarked menestyksen osa, joten Sarus auttaa niidenkin ha-
kemisessa, tapaamisten jarjestamisessa ja sopimusneuvotteluissa. Palvelun hyddyt
ovat muun muassa: nopea ja tehokas kohdemaan markkinatilanteen ja asiakkaan
tuotteille tai palveluille kysynnan selvittdminen; Suomessa ja Venajalla toimivat asi-
antuntijat saavat paremmat tulokset kuin yksityiset konsultit (yhteistyo takaa tehok-
kuutta); riskien minimointi — Saruksella on erinomainen Kieli — ja kulttuuritaito koh-
demarkkinoilla; asiakas saa selkeén raportin, jonka pohjalta voi tehdé paatokset tule-

vien toimintatavoista ja markkinoille 1ahdésta. (Sarus Oy:n www-sivut 2012)

Markkina—avaus palvelu koostuu neljasta vaiheesta: kartoitustapaamisesta, markKki-
naselvityksestd, partnerihausta ja sopimusneuvotteluista. Ensimmaiseksi kayddan
lapi asiakkaan tarpeet sekd mééritelladn keinot ja tavoitteet niiden saavuttamiseksi.
Sen jalkeen selvitetddn asiakkaan tuotteen/palvelun menestymismahdollisuudet koh-
demarkkinoilla ja haetaan 1-5 sopivaa yhteistydkumppania, jotka ovat esimerkiksi

paikallisia jalleenmyyjid tai agentteja. Lopuksi sovitaan tapaamiset, jossa Saruksen



asiantuntijat toimivat myos kielellisend tukena neuvotteluissa aina siihen saakka,

kunnes saadaan hyva lopputulos. (Sarus Oy:n www-sivut 2012)

Asiakirjat ja lupamenettelyt

Vengjan ja IVY-maiden kaupankaynti vaatii tavallista enemman erilaisia asiakirjoja,
jos verrataan esimerkiksi lansimaiden kaupankéyntiin. Sarus avustaa kaikissa vienti-
laskutuksen liittyvissd asioissa ja selvittdd toimitukseen liittyvét kysymykset asiak-
kaan puolesta. Vienti ja virallinen myynti Vengjalla ia IVY—maissa saattaa vaatia
erilaisia tuotekohtaisia lupia ja sertifikaatteja. Sarus selvittada kaikki tarvittavat luvat
ja sertifikaatit, joita asiakkaalta voidaan vaatia kohdemaassa sekd hankkii ne joko
suoraan Kyseisen maan viranomaisilta tai verkostoon kuuluvien yritysten kautta. (Sa-

rus Oy:n www-sivut 2012)

Myynti—ja markkinointipalvelut

Myynti—ja markkinointiviestintdsuunnitelmat ovat térked osa kansainvalistymista.
Markkinointiviestintd on yksi markkinoinnin kilpailukeinoista ja sen tarkoitus on yri-
tyksen ja sen tuotteiden tunnetuksi tekeminen, yrityskuvan parantaminen, asiakkai-
den asenteisiin vaikuttaminen, kannattavan myynnin aikaansaaminen jne.

Sarus Oy auttaa luomaan erottuvan myyntipuheen, jonka avulla asiakkaiden tuot-
teet/palvelut myydaéan entistékin tehokkaammin. Yrityksen markkinointitiimilla on
vankka kokemus seka kansainvélisen myynnin ja markkinoinnin suunnittelusta etta
kaytannon toteutuksista. Valitsemalla tdman palvelun asiakkaat saavat kokonaisval-
taisen suunnitelman myynnin ja markkinointiviestinnan toteuttamiseksi venajankieli-
silld markkinoilla; asiakkaan yrityksen kilpailukyky paranee huomattavasti, silla se
investoi oikeisiin myynnin ja markkinoinnin toimenpiteisiin ja samalla lisd& myynti&
ja tunnettuutta kohderyhmille, mik& on erittéin tarkeé seikka kansainvalisessa liike-
toiminnassa.

Markkinointiviestintdsuunnitelma rakennetaan niin ettd Sarus tekee ehdotuksen
markkinointisuunnitelmasta, jossa on markkinointiviestinndn tavoitteet, strategia,
ydinviestit, toimenpiteet sekd budjetti. Sen jalkeen siitd neuvotellaan asiakkaan
kanssa ja pannaan taytantoon, jos se tuntuu sopivalta ja miellyttavélta. (Sarus Oy:n

www-sivut 2012)



Markkinointiviestinnan lokalisointi

Myynnin ja markkinoinnin lokailistointi on yleensd 2-12 kuukautta kestdva
yksilollinen ohjelma, joka parantaa asiakkaan yrityksen menestymis—ja
kansainvalistymismahdollisuuksia markkinoinnin keinoin. Ohjelman tuloksena
syntyvét toimivat myynnin ja markkinointiviestinnadn vélineet ja prosessit, jotka
auttavat menestya vendjankielisillda markkinoilla. Sarus selvittdd ja analysoi
asiakkaan yrityksen markkinoinnin nykytilanteen seka suunnittelee ja toteuttaa
tarvittavat toimenpiteet “avaimet kidteen”—palveluna. Asiakas saa nopeasti tarvittavat

markkinointiviestinnan materiaalit menestyakseen valituilla markkinoilla.

Saruksen myynnin ja markkinoinnin lokalisointipalvelu auttaa asiakasta myymaan ja
viestimaan oikein Vengjéan ja IVY—maiden markkinoilla. Erilaiset myyntiargumentit,
joita kaytetadn esimerkiksi Suomessa eivat aina toimi ulkomaan markkinoilla. Sarus
auttaa loytamaan juuri oikeat viestit ja toteuttaa toimivat markkinointiviestinnén
valineet, joiden avulla asiakkaan myynti edistyy. Sarus auttaa lokalisoimaan muun
muassa seuraavia toimenpiteité: kotisivut, esitteet, Power Point esitykset, kuvaukset,
tekstit, myyntiesitteet—ja kirjeet, jne. Omalta osaltani voisin sanoa ett4 olen itse
kaantanyt ja hoitanut esimerkiksi kotisivut ja myyntiesitteet vendjaksi toimiessani

harjoittelijana Sarus Oy:ssa. (Sarus Oy:n www-sivut 2012)

Vientipaallikkopalvelu

Kun yritys suunnittelee vievéansa tuotteita/palveluita ulkomaille, se tarvitsee osaavan
vientipdéllikon menestyékseen. Saruksen ulkoistettu vientipééallikkopalvelu on
lisaresurssi asiakkaille, jotka tarvitsevat ammattitaitoista vientiosaajaa. Yrityksen
osaava tiimi hoitaa asiakkaan puolesta Vengjan kaupan kaynnistyksen ja
jatkotoimenpiteet seké edistaa liiketoimintaa Vendjalla tai IVY-maissa tavoitteiden
mukaan. Palvelu on kustannustehokas tapa saada vientimyynnin ja—markkinoinnin
ohjausta; asiakas minimoi kansainvélistymiseen liittyvia riskid kun apuna ovat
osaavat asiantuntijat. Vientipaallikkopalveluun kuuluu oikean strategian maarittely
menestydkseen Vendjan markkinoilla. Hyvin suunniteltu ja johdonmukainen
operatiivinen toiminta (myynti—ja markkinointityd seka kaikki vientiin liittyvat

asiat), neuvonta ja ké&ytannon asioiden hoitaminen, esimerkiksi vientiasiakirjat,



sertifioinnit, lupa—asiat  ja rahoituksen hakeminen, myynnin  ja
markkinointiviestinnan lokalisointipalvelut kuuluvat myos vientipéaallikkdpalveluun.
Valitsemalla kyseisen palvelun asiakas saa my0ds testatun osaajaverkoston eri
tarpeisiin, esimerkiksi kaannostoihin, juridisiin palveluihin, logistiikkaan yms. (Sarus

Oy:n www-sivut 2012)

Tapahtumajérjestelyt

Erilaisiin tapahtumiin, kuten messuihin, osallistuminen on olennainen osa jokaisen
yrityksen verkostoitumista, etenkin kun puhutaan ulkomaankaupasta. Sarus auttaa
Ioytdmadn asiakkaille juuri oikeat tapahtumat, jotka auttavat myynnin edistamista.
Yritys selvittdd asiakkaan puolesta sopivat messut, tapahtumat ja tilaisuudet seka
hoitaa tarvittaessa kaikki kéytannon jérjestelyt. Sarus jarjestdd myos ns. “avaimet
kéteen”—seminaarit, joista asiakas saa kaikki tarvittavat asiat organisointiin  muun
muassa: kutsut, puhujat, tilavaraukset, tekniset laitteet, tarjoilut jne. Palvelu on
erittdin hyodyllinen asiakkaille, silld he saastyvat monelta vaivalta, saavat uusia
kontakteja, asiakkaita ja yhteistybkumppaneita verkostoitumisen ansiosta, keraavat
arvokasta markkinatietoa ja samalla nostavat yrityksen statusta markkina—alueella.
(Sarus Oy:n www-sivut 2012)

Markkinointimateriaalit

Hyvét ja selkeat vendjankieliset myynti ja — markkinointimateriaalit ovat ehdottoman
tarkeitda kun laajennetaan Venajalle. Valttamattomat perusmateriaalit ovat nettisivut,
tuote—esitteet sek& sahkoinen yritysesittely (esimerkiksi Power Point-muodossa).
Nykypéivand hyvin tehty kotisivu on jokaisen yrityksen kayntikortti. Kotisivujen
tarkoitus on viestittdd kohderyhmalle yrityksen palveluista, tuotteista ja toiminnasta.
Séhkdinen yritysesittely on oiva tapa esittelld itseddn esim. asiakask&ynneissa.
Levittamallad esitykset Internettiin voidaan saada viesti perille mahdollisimman
monille kohderyhmille. Sosiaalisella medialla ( muun muassa Facebook, Vkontakte,
LinkedIn) on suuri rooli kun puhutaan yrityksen mainostamisesta. Venaldiset—seka
yksittaiset kuluttajat ettd yritykset, ovat huomattavasti aktiivisempia sosiaalisessa

mediassa kuin suomalaiset, joten ndma kanavat taytyy ehdottomasti ottaa huomioon.
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Oikean mielikuvan luominen ja omien vahvuuksien esiintuominen on kaiken a ja o.
Kohderyhmien tarpeet tulee ottaa huomioon kun tehd&an materiaalien lokalisointi.
Sarus auttaa suunnittelemaan ja kehittdméan Vengjalla toimivat materiaalit. (Sarus

Oy:n www-sivut 2012)

Koulutukset ja valmennukset

Sarus Oy tarjoaa koulutuksia joka 1aht66n. Yksi niistd on ”jakeluketju ja asiakkuudet
haltuun” — niminen koulutus, jossa asiantuntijat auttavat asiakkaan yritysta paranta-
maan ja syventdmaan olemassa olevaa asiakas ja — jakelijayhteisty6td. Palvelun hyo-
dyt ovat hyvin selkeét: yhdessa asiantuntijoiden kanssa selvitetdan, miksi kaupan-
kaynnin tavoitteet eivét tayty ja mita taytyy tehda toisin eli mitké& ovat oikeat toimen-
piteet tilanteen korjaamiseksi. Tuloksen takaa asiantuntijoiden paikalliskulttuurin
osaaminen ja ymmartdminen—sen avulla toteutetaan tarvittavat toimenpiteet oikealla
tavalla. Asiakas saa konkreettisen toimenpideohjelman jakeluketjuyhteistyon ja asi-
akkuuksien edistamiseksi, mika puolestaan edistdd myyntia ja menestysta Venéjan

markkinoilla.

Prosessin eteneminen koostuu neljasté vaiheesta: tilannekartoituksesta, jakelijoiden
ja asiakkaiden yhteydenotosta, toimintasuunnitelman laatimisesta seké toteutuksesta.
Ensimmaisessa vaiheessa selvitetddn asiakkaan yrityksen Vengjan kaupan nykytilan-
teen ja tavoitteet, jakelijayhteistyon haasteet sekd loppuasiakassegmentit ja tarpeet.
Otetaan yhteyttd jakelijoihin ja asiakkaisiin ja selvitetadn heidan mielipiteensa, miksi
myynti on estynyt tai hidastunut. Sen jélkeen laaditaan tehokas toimintasuunnitelma,
jonka avulla saadaan jakelutiet ja asiakkuudet haltuun sek& maéaritelldan jakelijoiden
kanssa palvelukanavastrategia. Viimeksi toteutetaan jakeluketjun kanssa myyntié
lisddvat toimenpiteet, jotka ovat muun muassa markkinointitoimenpiteet, jakelijoiden
tuote—ja myyntikoulutukset seka yhteiset myyntikéynnit loppuasiakkaan luona. (Sa-

rus Oy:n www-sivut 2012)

Vengjan kulttuurivalmennus

Jokaisella, joka haluaa l&hted laajentamaan toimintaansa ulkomaille, on oltava vahin-

tddn perustiedot kohdemaasta ja sen kulttuurista. Tarkeatd on myos tuntea liiketoi-
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mintakulttuuria, silld se auttaa tekemadan kaupat maiden valilla. Sarus Oy tarjoaa Ve-
najan kulttuurivalmennusta, joka antaa nimenomaan perusvalmiudet ymmartaa vena-
laista kulttuuria ja toimia sen tapojen mukaan. Valmennusta toteutetaan keskustellen
ja osallistuen ja kaytanndénlaheinen sisélto raataloidaan asiakkaan tarpeiden ja toivei-
den mukaan. Koulutuksen sisaltd voi koostua esim. seuraavista aihealueista: Vengjan
yhteiskuntarakenteiden kehitys, yritysmuodot, maksuliikenne, viranomaistoiminnot
ja lupakaytannot, yritys—ja tapakulttuuri, neuvottelujen hoitaminen jne. Vendjan kult-
tuurivalmennus antaa hyvan kokonaisndkemyksen venaldisessa kulttuurissa toimimi-
seen, tarkeda tietoa Vendjan ja Suomen liiketoimintakulttuurien eroista sekéd auttaa
ymmartamaan mitka seikat vaikuttavat venaldisten kayttdytymiseen. Sen pohjalta
asiakkaat saavat selville, miten pitdisi toimia oikein Vendjan toimintaympéristossa.
(Sarus Oy:n www-sivut 2012)

Neuvottelut Vengjalla esimerkiksi hoituvat eri tavalla kuin Euroopassa ja Suomessa.
Nykyadn neuvottelut pidetddn usein englanniksi, mutta venéléiset odottavat yhteis-
tyokumppaneilta ettd materiaalit, jota he esittdvat olisivat vendjéksi. Jos kielitaito
puuttuu, kannattaa ehka etukéteen huolehtia k&&nnoksistd. On hyvé ja kohteliasta
saapua paikalle ajoissa tai ehkd hieman aikaisemminkin, mutta voi hyvin olla etta
toinen osapuoli saapuu my6hemmin. (Business Travel in Russia, 2003, 21)

Vendajan kauppa kaytannossa — koulutus

Syyskuussa 2010 Sarus Oy yhteistydssa konsulttitoimisto Tydmaa Oy:n ja Varsi-
nais—Suomen elinkeino—, lilkkenne—ja ympaéristokeskuksien (ELY—keskuksien) kanssa
kaynnisti noin kuuden kuukauden mittaisen rekrytointiohjelman, jossa vuorottelevat
ké&ytannonlaheinen Vendjan kaupan koulutus seka projektityd yrityksessa. Koulutuk-
sen tavoitteena oli yhdistdd vapaana olevat, kielitaitoiset markkinoinnin ja myynnin
ammattilaiset sekd Vendjan markkina—avauksesta kiinnostuneet Varsinais—Suomen
pk—yritykset. Yritykset hyotyvat koulutuksesta, sill4 ne saavat konkreettisen tuloksen
(joko markkinaselvityksen tai mahdollisesti yhteistyokumppaneita Venajaltd) sek&
saavat testata kuuden kuukauden ajan mahdollisesti palkattavan tyontekijdn sopi-
vuutta. Opiskelija puolestaan saa k&ytdnnonléheistd valmennusta Venéjan kaupasta
sekd alan tyokokemusta, josta on hyotyd omalla urapolulla tulevaisuudessa. Opiskeli-
ja tekee valitulle pk—yritykselle markkinaselvityksen Vendjan kaupan asiantuntijana

ohjaamana ja etsii tavoitteenmukaiset yhteistyokumppanit Vendjéltad. Saruksen kou-
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lutusohjelmaan nimetty tutor auttaa opiskelijoita kehittymaan Vendjan kaupan tehta-
vissa sovittujen yksityiskohtaisten tavoitteiden ja projektisuunnitelman mukaisesti.

(Sarus Oy:n www-sivut, 2012)

2.4 Toimialan kilpailutilanne

Suomessa on useita Vendjan kauppaan erikoistuneita konsulttiyrityksid, jotka tarjoa-
vat samoja palveluita kuten Sarus Oy:kin. Suurin osa kilpailijoista sijoittuu Helsin-
Kiin ja padkaupunkiseudulle seka Vendjan ja Suomen rajalle (muun muassa Lappeen-
ranta, Imatra, Kouvola). Kilpailijoita 16ytyy myds muista kaupungeista kuten Lahti,
H&meenlinna ja Kuopio. (Sarus Oy:n omat materiaalit)

Tassa kappaleessa verrataan vain koulutuspalveluihin liittyvaa kilpailua silld koko
tutkimuskin koskee koulutusta ja koulutusmarkkinoita. Sarus Oy:n paakilpailijoita on
toimitusjohtajan mukaan vain kolme ja ne ovat: Suomalais—Venaldinen kauppakama-
ri (SVKK), Fintra ja Eduhouse. Verrataan seuraavaksi mainittuja kilpailijoita ja nii-

den koulutukseen liittyvia palveluita.

Suomalais—Venalainen kauppakamari (SVKK)

Suomalais—Venaldinen kauppakamari on kokenut ja asiantunteva Vendjan kaupan
kouluttaja. Se tarjoaa ajankohtaista ja kaytdnnonléheista koulutusta, joka kattaa liike-
toiminnan tarkeimmat osa-alueet, jotka ovat muun muassa henkiléstd—ja taloushallin-
to, rekrytointi, logistiikka, rahoitus, juridiikka, verotus, tulli-ja sertifiointikysymyk-
set, yritys—ja tapakulttuuri sekd muut ajankohtaiset asiat. SVKK:n kouluttajat ovat
alansa parhaita asiantuntijoita Suomesta ja Vendjalta. Kaikilla kouluttajilla on pitka
ja laaja kokemus Vendjan liiketoiminnasta.

Koulutusohjelmia on tarjolla myds réatéloityiné asiakkaiden toiveiden mukaan seka
ala—ja yrityskohtaisia koulutuksia eri aihealueilta. Yrityskohtainen koulutus on hyva
vaihtoehto silloin, kun yritystarpeisiin tarvitaan raataloityd koulutusta seka kun kou-
lutettavia henkil6ja on useampia. Koulutuksen sijainnista, kestosta ja ajankohdasta
sovitaan yrityksen kanssa toiveiden mukaan. SVKK:n erityisid vahvuusalueita ovat
talous—ja henkildstohallinto, Vendjan kaupan juridiikka seka tapa — ja liiketoiminta-

kulttuuriin liittyvét asiat. Vendjan liiketoimintaan liittyvid koulutuksia voidaan jérjes-
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td4d myos ulkomailla seka vieraalla kielelld (englanti tai vendjd), asiakkaan sijainnista
ja toivomuksista riippuen. Kaikki koulutusohjelmat ovat kokonaisvaltaisia ja niihin
voidaan tarpeen vaatiessa liittdd konsultointia, markkina-analyyseja seka muita liike-
toimintaa tukevia palveluita. (SVKK:n www-sivut 2012)

Fintra

Fintra on Suomen johtava kansainvélisen kaupan valmentaja ja on toiminut markki-
noilla jo vuodesta 1962 lahtien. Se on my6s tunnettu johtamisen, vuorovaikuttamisen
ja myynnin valmennusasiantuntijana ja tarjoaa koulutuksia eri aihealueista. Fintra
toteuttaa kaytannonléheiset valmennukset kansainvélisen kaupan ytimessd. Koulu-
tukset kattavat kaikki kansainvalisen kauppaan liittyvat osa-alueet ensiaskeleista aina
monikulttuuristen virtuaalitiimien johtamiseen. Fintran tarjoamia koulutuspalveluita
ovat esimerkiksi: kansainvélinen myynti ja kasvu eri markkina-alueilla, tulosta Vena-
jan B-to-B myynnistd, RUSFIN partnership in Russia, myy kannattavasti Venajalla
ja muita ajankohtaisia koulutuksia. Fintra tarjoaa eri maiden kauppaan liittyvia kou-
lutuksia ja valmennuksia kun SVKK puolestaan erikoistuu ainoastaan Venajan kaup-
paan. Fintran tarjoamat koulutukset jarjestetdan paasaantoisesti Fintran toimitiloissa
joten SVKK:lla on t&ssd asiassa hyva etu.

Fintran yritysvalmennukset ovat raataloityja yrityskohtaisesti. Valmennusten etuja
ovat muun muassa: valmennuksen yksil6llinen aikatauluttaminen, valmennuspaikan
ja -kielen valinta yrityksen toiveiden mukaan, kustannustehokkuus ja valmennusme-
netelmien joustavuus. Fintran erityisid osaamisalueita ovat tehokas viestinté ja vuo-
rovaikutus, neuvottelutaito, bisneskulttuurit, vaikuttaminen ja muutoksen johtaminen

sekd johtaminen monikulttuurisessa toimintaymparistossa. (Fintran www-sivut 2012)

Eduhouse

Eduhouse on Suomen johtava koulutusalan henkildstoratkaisuihin erikoistunut yritys.
Se tarjoaa monipuolisia palveluita kuten koulutuksen jarjestaminen, suunnittelemi-
nen, hallinnointi, raataldidyt koulutukset jne. Eduhousen asiantuntijoiden osaamis-
alueet ovat muun muassa: kaupan ja hallinnon ala, kielet ja kulttuurit, matemaattiset
aineet, matkailu—ja ravitsemus, oikeustiede, tietotekniikka, viestintd sek& muut alu-
eet. Liiketoiminnan ja yrittajyyden koulutusta vetavéat kouluttajat, joilla on vahva lii-

ketalouden osaaminen ja kaytdnnon kokemus yrityselaméstd. SVKK:n ja Fintran ta-
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paan Eduhouse ei tarjoa kansainvalisen eikd Vengjan kauppaan liittyvid koulutuksia,
mutta sitd voidaan kuitenkin pit&a kilpailijana kun puhutaan koulutuspalveluista, sill&
Eduhousen asiakkaita ovat padsaantoisesti ammattikorkeakoulut, ammatilliset ai-
kuiskoulutuskeskukset, toisen asteen ammatilliset oppilaitokset seké kaupallisen kou-

lutuksen jarjestdjat. (Eduhousen www-sivut 2012)

Taulukko 2. Yhteenveto koulutuspalveluihin liittyvasta kilpailutilanteesta.

Vengjan kaupan  Vendjan kaupan koulu- Vengjan kaupan Ei Vendjan kaupan koulu-
koulutus tus koulutus tusta
Yritysvalmen- Yritysvalmennukset Yritysvalmennukset Ei yritysvalmennusta
nukset
Erikoistunut Ve-  Erikoistunut Venéjan Erikoistunut kan- Erikoistunut koulutuk-
najan kauppaan kauppaan—>kilpailija sainvaliseen kaup- siin—>kilpailija koulutus-
Saruksen toimialalla ~ paan—>kilpailija Sa- markkinoilla

ruksen toimialalla

Toimimalla yhteistytssa Saruksen kanssa korkeakoulut ja niiden opiskelijat saavat
kattavan tiedon Vendjan kaupasta ja kaikista siihen liittyvista seikoista ja yksityis-
kohdista. Venaja on tuhansien mahdollisuuksien maa seka ja kumppani monille suo-
malaisille yrityksille. Kuitenkin pitdd omistaa edes perustietoa siitd seka toimimisesta
sielld&. Saruksen asiantuntijat tarjoavat monipuolista tietoa sekd Vendjasta kokonai-

suudessaan ettd Vendjan kaupasta.

3 SUOMEN KOULUTUSJARJESTELMA

Suomessa koulutusjérjestelmé on ryhmitelty koulutusasteisiin (kuvio 1). Se muodos-
tuu yhdeksénvuotisesta yleissivistavasta perusopetuksesta (peruskoulu), peruskoulun
jalkeisestd koulutuksesta, joka voi olla lukiokoulutus tai ammatillinen koulutus; ja
korkea—asteen koulutuksesta, jota annetaan ammattikorkeakouluissa ja yliopistoissa.

Ennen peruskoulun aloittamista lapsilla on oikeus osallistua esiopetukseen, joka kes-
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t4& vuoden. (Opetus—ja kulttuuriministerion www-sivut, 2012) Tassé opinndytetydssa
selvitetddn korkea—asteen oppilaitosten ostok&yttaytymistd, joten seuraavassa kappa-

leessa syvennytéédn korkeakoulujarjestelmaan.
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Kuvio 1. Suomen koulutusjarjestelmé. Opetushallituksen www-sivut 2012.

3.1 Suomen korkeakoulujarjestelma

Suomessa ammattikorkeakoulut (AMK) ja yliopistot seka tiede—ja taidekorkeakoulut
muodostavat yhdessa korkeakoulujarjestelman. Maassa on yhteensd 27 ammattikor-
keakoulua noin 70 eri paikkakunnalla. Suurin osa (25) ammattikorkeakouluista Suo-
messa toimivat opetus—ja kulttuuriministerion alaisina. Poliisiammattikorkeakoulu ja
Ahvenanmaalla sijaitseva Hogskolan pa Aland toimivat sisaasiainministerion alai-
suudessa. Kaikista Suomen ammattikorkeakouluista 23 ammattikorkeakoulua ja n.
15 yliopistoa/kauppakorkeakoulua liittyvat jollakin tavalla kansainvéliseen kauppaan
eli sielld on tarjolla erilaisia koulutuslinjoja/suuntautumisvaihtoehtoja joissa voi

opiskella kansainvalista kauppaa. (Studentum www-sivut, 2012)



16

3.1.1 Ammattikorkeakoulut

Ammattikorkeakouluja l&hdettiin perustamaan, koska haluttiin parantaa suomalaista
koulutusjérjestelméaa. Ammattikorkeakoulutuksen avulla kehitetddn koulutuksen laa-
tua ja pyritddn vastaamaan yhteiskunnan ja tydeldman nopeisiin muutoksiin, silla
ammattikorkeakoulun opetuksessa yhdistyvat hyvin teoria ja k&ytantd. Suomalaisen
ammattikorkeakoulutuksen esikuvat 16ytyvét saksalaisesta ja hollantilaisesta koulu-
tusjarjestelmista. Sen vuoksi, ettd ammattikorkeakouluissa pyritdén yhdistimaan teo-
riaa ja kéytantod, syntyi suomalaisessa koulutusjarjestelméassa duaalimalli, jossa kak-
si erilaista korkeakoulusektoria tdydentévat toisiaan. Tama malli ndyttd4 toimivan
hyvin, silla ammattikorkeakoulutus on tullut hyvin suosituksi viime aikana. (Ammat-

tikorkeakoulujen rehtorineuvoston www-sivut, 2012)

Opiskelu ammattikorkeakoulussa on tydelaméléhtoisté ja edellyttdd lasnéoloa ja osal-
listumista opetukseen. Kaikkiin aloihin liittyy pakollinen ty6harjoittelu (kestoltaan 6
kk), jota voi suorittaa joko kerralla tai jakaa kahteen osaan & 3 kk. Ammattikorkea-
koulututkinnon laajuus on yleensa 210 opintopistetta mutta riippuu tutkinnosta ja voi
olla my6s 240 ja 270 opintopisteen laajuuksia). Yksi opintopiste vastaa noin 27,5
tyotuntia. Ammattikorkeakoulun suoritusaika on yleensa 3,5-4,5 vuotta, mutta se
riippuu opiskelijan tahdista ja pyrkimyksestd. On mahdollista suorittaa tutkinto myos
alle 3 vuodessa. Tutkinto muodostuu aina seuraavista opinnoista: perusopinnot, am-
mattiopinnot, vapaasti valittavat opinnot, tyoharjoittelu ja opinnaytetyd. Ammatti-
korkeakouluissa on tarjolla ammatillispainotteista ja kéaytannonléheista opetusta.
Niissa jarjestetddn opetusta, jatkotutkintoja ja erikoistumisopintoja ja muuta lisdkou-
lutusta. Ammattikorkeakoulututkinnon liséksi niissa voi suorittaa myds ylemman

ammattikorkeakoulututkinnon. (Opetus - ja kulttuuriministerion www-sivut 2012)

Ammattikorkeakoulut ovat luonteeltaan monialaisia korkeakouluja, joiden toimin-
nassa korostuu yhteys tyoelamaan ja alueelliseen kehittdmiseen. Ammattikorkeakou-
lujen péatehtdvana on antaa tyteldmaan ja sen vaatimuksiin perustuvaa korkeakoulu-
opetusta ammatillisiin asiantuntijatehtaviin. Ammattikorkeakouluissa suoritettavat
tutkinnot ovat ammatillispainotteisia korkeakoulututkintoja. (Opetus—ja kulttuurimi-

nisterion www-sivut, 2012)
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Ammattikorkeakoulujen ja yliopistojen kansainvalista ja yhteisty6toimintaa on tuettu
esimerkiksi lisadmallad englanninkielistd opetusta, parantamalla opiskelijavaihdon
mahdollisuutta seka vahvistamalla joissakin oppilaitoksissa muun muassa Venaja ja
Aasia—osaamista ja yhteistyotd. Suomesta 10ytyy sekd Vendjaan ettd Aasiaan erikois-

tuneet koulutusohjelmat ammattikorkeakouluissa.

Ammattikorkeakoulujen rahoitusjarjestelma

Ammattikorkeakouluissa on itsehallinto, joka vastaa siséisista asioista. Itsehallintoa
hoitavat hallitus ja rehtori. Yllapitdjan tehtaviin kuuluu strategisen kehittdmisen li-
séksi myos toiminta — ja taloussuunnitelmien sek& talousarvion tekeminen. Ammatti-
korkeakoulujen rahoitus tulee seka kunnilta ettd valtioilta. Perusrahoituksesta valtion
osuus on 41,89 % ja kuntien 58,11 %. Sen lisaksi ammattikorkeakouluille myénne-
taan erillisrahoitusta erilaisiin hankkeisiin (yhteiset, valtakunnalliset, alueelliset, ke-

hittdmishankkeet jne.) (Opetus—ja kulttuuriministerion www-sivut, 2012)

Ylempi ammattikorkeakoulututkinto

Ylempi ammattikorkeakoulututkinto on tarkoitettu jo ty6elaméssa oleville, alemman
korkeakoulututkinnon suorittaneille henkil6ille, jotka haluaisivat syventda ja laajen-
taa osaamista tietylla alalla. Ylempi ammattikorkeakoulututkinto vastaa yliopistossa
tai muussa tiedekorkeakoulussa suoritettua tutkintoa. (Opintoluotsin www-sivut,
2012)

Ylempi ammattikorkeakoulututkinto on suunniteltu henkildston osaamisen paranta-
miseen ja ty6eldman jatkuviin tarpeisiin. Opinnot antavat valmiuksia oman alan tut-
kitun tiedon hankkimiseen, kasittelyyn ja soveltamiseen. Syventévien opintojen ta-
voitteena on antaa opiskelijalle mahdollisuus syventéé teorian soveltamista kaytan-
toon, analyyttisia, tutkimus—ja sosiaalisia taitoja. Tutkinnon keskeinen osa on amma-
tillinen opinnédytetyd, joka perustuu ty6eldman ajankohtaisen kehittdmisideaan. Ta-
voitteena on osoittaa ja kehittdd kykyé soveltaa tutkimustietoa ja kéyttdd valittuja
menetelmid ty6eldamén ongelmien ratkaisemiseen sek& valmiutta itsendiseen asiatun-

tijaty6hon. (Hameen ammattikorkeakoulun www-sivut, 2012)
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3.1.2 Yliopistot

Suomessa on 16 yliopistoa, joissa voi opiskella erilaisia aineita. Niista kaksi on tay-
sin ruotsinkielisia — Svenska handelhdgskolan ja Abo Akademi. Yliopistoissa voi
suorittaa seuraavat tutkinnot: alempi korkeakoulututkinto (kandidaatti), ylempi kor-
keakoulututkinto (maisteri) seké lisensiaatin ja tohtorin tutkinnot, joihin voi jatkaa
ylemmén korkeakoulututkinnon jalkeen. Yliopistoissa voi opiskella monta eri alaa,
muun muassa: kulttuuri, sosiaali-, terveys — ja liikunta, yhteiskuntatieto, liiketalous,
hallinto, tekniikka ja liikenne, luonnonvara — ja ympaéristd, humanistiset ja kasvatus-

tieteet, luonnontiede, sotilas — ja suojelu jne.

Ylemman korkeakoulututkinnon voi suorittaa erillisessé maisteriohjelmassa, joka
kestda 1,5-2 vuotta. Kuhunkin maisteriohjelmaan on oma valinta. Ohjelmiin voivat
hakea alemman korkeakoulututkinnon, ammattikorkeakoulu—tai opistotutkinnon seka

muita aikaisempia yliopisto—opintoja suorittaneet henkilot.

Paivaopintojen lisaksi monet yliopistot tarjoavat myds avoimia yliopisto—opintoja,
erilaisia tdydennyskoulutuksia tydssakayville sekd kursseja ja opetusta ikaihmisille.
N&ité opintoja voi opiskella kuka tahansa, pohjakoulutuksesta riippumatta. (Opetus—

ja kulttuuriministerion www-sivut, 2012)

Yliopistojen tehtavat

Lain mukaan (Yliopistolaki 558/2009, 28), yliopiston tehtdvand on edistaa vapaata
tutkimusta seka tieteellista ja taiteellista sivistystd, antaa tutkimukseen perustuvaa
ylintd opetusta sekd kasvattaa opiskelijoita palvelemaan isénmaata ja ihmiskuntaa.
Tehtévidan hoitaessaan yliopistojen tulee edistéa elinikéista oppimista, toimia vuoro-
vaikutuksessa muun yhteiskunnan kanssa seka edistéé tutkimustulosten ja taiteellisen
toiminnan yhteiskunnallista vaikuttavuutta. Yliopistojen tulee jarjestdd toimintansa
siten, ettd tutkimuksessa, taiteellisessa toiminnassa, koulutuksessa ja opetuksessa
varmistetaan korkea kansainvalinen taso eettisia periaatteita ja hyvéaa tieteellistd kay-

tdntod noudattaen. (Valtion sadddstietopankki Finlex, 2012)
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Opetus — ja kulttuuriministerion mukaan yliopistojen perustehtdvand on harjoittaa
tieteellistd tutkimusta ja antaa siihen perustuvaa ylintd opetusta. L&hivuosina yliopis-
toja pyritetdan kehittaméén ja kehittdmisen painopisteitd tulee olemaan muun muas-
sa: yliopistolain toimeenpano, yliopistojen toiminnan laadun, vaikuttavuuden ja kan-
sainvalisen kilpailukyvyn edistdminen seka niihin liittyvat toimenpiteet, tutkijakoulu-
tuksen ja tutkimusedellytysten vahvistaminen, yliopisto—opetuksen, opintojen ohja-
uksen ja opiskelijavalintojen kehittdminen, tutkimustulosten hyddyntamisen edista-
minen ja yhteiskunnallisen vaikuttavuuden edistaminen. (Opetus— ja kulttuuriminis-

terion www-sivut 2012)

3.2 Aikuiskoulutus

Opetusta ammattikorkeakoulussa on tarjolla seké nuorille etta aikuisille opiskelijoil-
le. Vaikka aikuisilla on omia koulutusvaihtoehtoja, he voivat kuitenkin vapaasti osal-
listua nuorten koulutuksiin. Aikuisille suunnatut koulutusvaihtoehdot antavat mah-
dollisuuden opiskella joustavasti tyon ohessa.

Suomessa aikuiskoulutusta jarjestetddn monissa oppilaitoksissa, joista osa on erikois-
tunut aikuiskoulutukseen. Aikuiskoulutusta jarjestetddn seka perusopetuksessa, ai-
kuislukioissa, ammatillisissa oppilaitoksissa, ettd ammattikorkeakouluissa ja yliopis-
toissa. Kuten koulutuksella yleensd, aikuiskoulutuksellakin on omat tavoitteensa.
Esimerkiksi yleissivistava aikuiskoulutus antaa mahdollisuuksia omaehtoiselle op-
pimiselle, kielitutkinnoilla voidaan osoittaa kielen osaamista, ammatillisen aikuis-
koulutuksen tarkoituksena on yllapitd4 aikuisten osaamista ja edistaa tyollisyytta.

(Opetus — ja kulttuuriministerion www-sivut 2012)
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Taulukko 3. Aikuisten koulutusmuodot. (Opetus — ja kulttuuriministerion www-sivut

2012)

Instituutiopohjainen maarittely:
erityisesti aikuisille tarkoitettu koulutus

Opiskelijan ominaisuuksiin pohjautu-
va

maarittely: Muu koulutus, johon aikui-
set

myos osallistuvat

« aikuisille tarkoitettu lukiokoulutus

* ndyttétutkintoon valmistava
ammatillinen peruskoulutus

« ammatti — ja erikoisammattitutkintoon
valmistava koulutus

« ammattikorkeakoulujen
aikuiskoulutuksena suoritettava
ammattikorkeakoulututkintoon johtava
koulutus, ylempaan
ammattikorkeakoulututkintoon johtava
koulutus, ammattikorkeakoulujen
erikoistumisopinnot ja avoin
ammattikorkeakoulu

» yliopistojen muuntokoulutus ja
maisteriohjelmat, avoin yliopisto seka
yliopistojen tdydennyskoulutus

* vapaa sivistystyo

* nuorille tarkoitettu lukiokoulutus

* opetussuunnitelmaperusteinen
ammatillinen peruskoulutus

* nuorille tarkoitettu
ammattikorkeakoulututkintoon johtava
koulutus

+ alempaan ja ylempéén
korkeakoulututkintoon johtava
yliopistokoulutus

Taulukon vasemmassa sarakkeessa opiskelevat ovat kaikki aikuisopiskelijoita idsta

riippumatta. Oikeassa sarakkeessa opiskelevat ovat aikuisopiskelijoita, mikéli ovat

tayttaneet 25 vuotta.

3.3 Suomalaisen koulutusjérjestelman kansainvélistyminen

Nykyadn maailma kansainvélistyy vauhdilla eikd Suomi ole poikkeus. Suomeen tu-

lee vuosittain opiskelemaan paljon ulkomaalaisia opiskelijoita. Syyné siihen on ensi-

sijaisesti maksuton korkeakouluopiskelu ja tutkintojen hyvé taso. Toisaalta, Suomes-

ta l&htee vuosittain paljon opiskelijoita ulkomaille joko vaihtoon tai pysyvasti opis-

kelemaan ja tydskentelemadn. Monet korkeakoulut Suomessa ovat suuntautumassa

kansainvélistymiseen tarjoamalla muun muassa kansainvéliseen kauppaan liittyvié

opintoja sekd laajentamalla kielitarjontansa. Kansainvélistyminen “avaa ovet maail-




21

maan” ja antaa opiskelijoille mahdollisuuden l&hte& tyoskentelem&én vaikka toiseen
maahan, kiinnostuksen ja toiveiden mukaan. Myos harjoitteluvaihto on viime vuosi-

en aikana hyvin yleistynyt.

Kaikkien maiden kesken Kiina ja Vendjé selvasti erottuvat ylitse muiden opiskelijoi-
den lahtdmaina. Syyné ainakin venélaisten opiskelijoiden tuloon Suomeen on Suo-
men ja Vendjan valinen etdisyys toisistaan. Myds viisumimenettely on aika helposti
toteuttavissa. Muutamien venéléisten ja suomalaisten yliopistojen valilla on myos
yhteinen Cross Border — University — hanke kaytdssa, jonka avulla aivokierto maiden
valill lisdantyy. (Cross-Border University:n www-sivut, 2012)

Kiinalaiset ovat suurin ryhma ulkomaalaisista korkeakouluopiskelijoista ja venaldiset
ovat toiseksi suurin ulkomaalaisten ryhma Suomen korkeakouluopiskelijoista. Kui-
tenkin kaikkien koulutustasojen kesken ulkomaalaisista opiskelijoista venéldiset oli-

vat vuonna 2004 ylivoimaisesti suurin ryhma. (Ks. taulukko 3)

Liiketalous (n.34 %) ja tekniikka (n.36 %) ovat ulkomaisten opiskelijoiden keskuu-
dessa suosituimpia aloja ammattikorkeakouluissa. Yliopistoissa on melkein sama ti-
lanne: tekniikan osuus on hieman yli neljannes ja liiketalouden seké yhteiskuntatie-
teiden osuus on noin 10 %. (Tilastokeskuksen www-sivut 2012) Venalaisten opiske-
lijoiden keskuudessa ammattikorkeakouluissa suosiossa vallitsevat p&&osin samat
alat ja linjat kuin muiden ulkomaalaisten kesken eli liiketalous ja tekniikka. Alueelli-
sesti vendlaiset opiskelijat ammattikorkeakouluissa ovat jakautuneet melkein tasai-
sesti: eniten heitd on Helsingin ja Kymen ammattikorkeakouluissa sekd Pohjois—

Savon ammattikorkeakouluissa. (Tilastokeskuksen www-sivut,2012)
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Kuvio 2. Ulkomaalaiset yliopisto—opiskelijat kansalaisuuksien mukaan Suomessa

vuonna 2004, henked. (Tilastokeskuksen www-sivut, 2012)

Taulukko 4. Kiinalaiset ja venéléiset opiskelijat Suomessa vuonna 2004. (Tilastokes

kuksen www-sivut, 2012)
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Taulukko 5. Ulkomaalaiset opiskelijat Suomessa vuonna 2004 (Tilastokeskuksen

www-sivut, 2012)

1820 15
6408 2,8
3765 2,9
3049 2

1624 6,7
16 670 2,5

4 ORGANISAATIOIDEN OSTOKAYTTAYTYMINEN

4.1 Suomen koulutusmarkkinat

Suomen koulutusmarkkinat ovat aika suppeat, koska koulutus peruskoulusta yliopis-
toihin on lahes kokonaan julkisen sektorin hallussa (Niemi, 2010). Kuitenkin, jos
verrataan ammattikorkeakoulujen ja yliopistojen mééraa tasavallan kokoon, opetusta
on tarjolla riittdvasti eri aloilla Suomen kaikissa l&&neisséd. Suomessa on kaytdssa
termi “koulutusvienti”, joka tarkoittaa hanketta, jonka tavoitteena on, ettd Suomesta
tulisi yksi maailman johtavista koulutukseen ja koulutusjarjestelmaan laatuun perus-
tuva talous sek& koulutuksen osuus Suomen kokonaisviennista kasvaisi merkittavéasti
vuoteen 2015. Tavoitteet toteutetaan opetus—ja kulttuuriministerion, tyo—ja elinkei-
noministerion ja ulkoasiainministerion sek& muiden eri toimijoiden kanssa. (Opetus—
ja kulttuuriministerion www-sivut 2012)

Kansainvalisilla koulutusmarkkinoilla Suomi kilpailee aktiivisesti englanninkielisten
maiden kanssa. Tarkeimmat kilpailijat ovat brittildiset, amerikkalaiset ja uusiseelanti-
laiset yliopistot silla niilld on laaja kokemus ja pitkat perinteet. Suomessa on kuiten-
kin olemassa omat valttikorttinsa kilpailuun: maan pienuus ja neutraalisuus ovat etu-

Ja, erityisesti jos tehd&an yhteistyoté kehitysmaiden kanssa.
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Eniten kiinnostuneet koulutuksen ostamisesta ovat olleet Saudi—Arabia ja Kiina. Hel-
singin yliopiston koulutus—ja kehittdmiskeskus Palmenian projektijohtajan Olavi
Mertasen mukaan my6s Vendja olisi merkittavd tyokumppani télla alalla. Edelld
mainittujen maiden suuri etu on ettd Arabimaiden, Kiinan ja Vendjan kielten ja kult-
tuurin tuntemusta on yliopistoilla runsain mitoin. (Helsingin kaupungin www-sivut,
2011)

4.2 Ostokayttaytyminen

Ostokayttaytyminen on laaja késite, joka liittyy seké yksityisiin kuluttajien ettd orga-
nisaatioiden ostamiseen sill& organisaatioissa toimivat myds ihmiset, jotka tekevét
paatoksia ostoksista ja yhteistyosta tiettyjen jallenmyyjien kanssa. Ostokayttaytymi-
nen vaikuttaa yksityisten kuluttajien ja yritysten toimintaan markkinoilla. Ostokayt-
taytymisella on vaikutus esimerkiksi siihen, milla perusteilla tietyt tuotteet tai palve-
lut valitaan ja misté niitd ostetaan. Ostokayttdytyminen on myos perusta asiakasseg-
mentoinnille, joka on erilaisten asiakasryhmien etsimista ja valintaa markkinoinnin
kohteeksi niin, ettd pystytddn toteuttamaan niiden toivomuksia kilpailijoita parem-
min. Yrittdjan kannattaa saada selville kuluttajien tottumukset ja mieltymykset, jotta
se voisi tarjota niille sopivia tuotteita ja/tai palveluita. Tdmén pohjalta yrittaja valit-
see kohderyhmansé ja valitsee sille toimivan markkinointiohjelman. Seuraavaksi ké-
sitell&&n ensin kuluttajien ostokayttaytymistd, silla kuluttajien ja yritysten ostokayt-

taytymisella on lahes samat ominaispiirteet. (Bergstrom & Leppéanen 2009, 100)

Ostokayttaytymiseen vaikuttavat tekijat

Ostokayttaytymiseen vaikuttavat seké ulkopuoliset ettd ostajien henkilokohtaiset sei-
kat. Ulkopuoliset arsykkeet voivat olla esimerkiksi taloudellinen tilanne, yrityksen
markkinointitoimenpiteet, yhteiskunnan kulttuuri jne. Ostajien kayttdytyminen sen
sijaan ilmenee erilaisilla tavoilla kuten heidan toimimisella markkinoilla: mitd, misté,
miksi, kuinka usein ostetaan, paljonko rahaa ostoksiin kaytetdén ja miten ostamiseen
suhtaudutaan. (Bergstrom & Leppéanen 2009, 100)

Ostokayttaytymisessa on myos erilaisia ostajatyyppejd. Ne jaotellaan kolmeen eri

ryhméén: heavy—user, medium-user ja light-user. Heavy—userit eli ostajat (kayttajat)
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arvostavat seka tuotetta ettd merkkid. Téhan ryhmé&an kuuluvat esimerkiksi nuoret ja
keski—ikaiset ihmiset, jotka seuraavat muotia ja maailman kehitysta. Light—userit ei-
vat puolestaan ole kiinnostuneita valinnastaan ja ostavat vain harvoin. Tahan ryh-
maan kuuluvat esimerkiksi idkkaat kuluttajat. Medium-—userit ovat keskiluokkaa kah-

den edella mainittujen kuluttajatyyppien valilla.

Asiakkaan tai yrityksen ostokayttaytymiseen vaikuttavat ensisijaisesti ostohalu ja
ostokyky. Ostohalun herattavat yksilon tarpeet ja motiivit. Tarpeita ja motiiveja
muokkaavat ostajan ominaisuudet sek& myyjien toiminta. Ostokyky puolestaan tar-
koittaa kuluttuajan taloudellista mahdollisuutta ostaa tuote. Siihen yleensa vaikutta-
vat kaytettavissa olevat varat, luotonsaanti, maksuehdot, hintakehitys seké& ostajan

kaytettavissa oleva aika.

Kuluttajakayttaytymiseen vaikuttavat myds muut tekijat, kuten muun muassa kult-
tuuriset, sosiaaliset, henkilokohtaiset ja psykologiset seikat. Kuluttajan ostopaatos-
prosessi on monimutkainen ja se vaihtelee tuotteittain, yksiloittdin ja tilanteen mu-
kaan. Yrityksen olisi oman toimintansa kannalta tarkeéa tunnistaa paatoksentekopro-
sessin kaikki vaiheet, jotka ovat seuraavat: 1) ongelman tunnistaminen, 2) tiedon et-
sintd, 3) vaihtoehtojen vertailu, 4) paatos ja osto ja 5) hankinnan jalkeinen arviointi.

(Itd&—Suomen yliopiston www-sivut, 2012)

Ostajan psykologiset tekijat

Jokainen myyja tai yrittdja on hieman psykologi, silla hanen pitaa selvittaa, millaisia
sellaisia tarpeita kuluttajilla on, joita kukaan muu ei tyydytd ja pystyyko hén puoles-
taan ndita tarpeita tyydyttdméan kannattavasti. Ihminen ei kuitenkaan voi tyydyttéa
kaikkia tarpeitaan, vaan keskittyy tarkeimpiin ja pakottavimpiin, jotka eri yksiloilla
voivat olla erilaiset. Kuitenkin perustarpeita, kuten sydminen, juominen ja lepdami-
nen ovat vélttdmattomia eldmisen kannalta. Tarpeet muuttuvat nopeasti mahdolli-
suuksien ja eri vaihtoehtojen tarjonnan my6td. Nain olleen, yrittdjélle saattaa avautua
uusia markkinarakoja, jos hén nékee yleisimpien tarpeiden taakse ja pyrkii I0ytdmaéan
erilaisia vaihtoehtoja pientenkin ryhmien tarpeista. On kuitenkin haasteellista tutkia,

miten erikoistumalla voisi menestya. (Pyykkd & Rope 2003, 33)
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Motiivit ja motivaatio

Tarpeista syntyvat motiivit eli syyt, jotka saavat ihmisen liikkeelle ja suuntautumaan
kayttdytymaan tietylla tavalla. Markkinoinnissa kdytetddn termia ostomotiivi, joka
selittad, miksi kuluttaja hankkii tietyt hyodykkeet. Ostomotiiveihin vaikuttavat tar-
peet, persoonallisuus, kéytettdvissd olevat varat seka yrityksen markkinointitoimen-
piteet. Motiiveilla on tarkeé rooli ostopaatosten tekemisessda. Ne myods vaikuttavat
ostajan tuote—ja merkkivalintaan. Ostoperusteet ovat tunneperdisia tekijoité, joiden

perusteella tehddankin valinta.

Motivaation voi jakaa kolmeen tyyppiin: tilanne-, vélineellinen ja sisalléllinen moti-
vaatio. Tilannemotivaatio herda, kun tuotteen ulkoiset tekijat kiehtovat kuluttajaa.
Hyvét tarjoukset, alennusmyynnit, kokeilunhalu ja ostosseura ovat hyvia esimerkkeja
tilannemotivaatiosta. Valineellinen motivaatio kun ostamista seuraavat sosiaaliset
palkkiot tai rangaistukset, toisin sanoen tuttavien kehut ja kommentit voivat vaikuttaa
tallaisen motivaatiotyypin syntyyn. Tall6in tuotteen todellisilla ominaisuuksilla ei ole
suurta merkitystd, vaan tuotteen ostaminen on véline, jolla saadaan varsinaista hyo-
tyd. Sisalléllinen motivaatio tulee esille silloin, kun tuotteen ominaisuuksilla ja kayt-
toarvolla on merkitystd. Ostaja on talloin sitoutunut kuluttamiseen ja on valmis na-
kemadn vaivaa tuotteen hankkimiseksi. Merkkiuskollisuus on oiva esimerkki sisallél-

lisestd motivaatiosta.

Valilla kuluttajan motiivit voivat olla ristiriidassa keskenaén ja silloin syntyy motii-
vikonflikti, jonka han pyrkii ratkaisemaan. Esimerkiksi kuluttaja haluaisi ostaa tietyn
tuotteen mutta rahat eivat oikein riitd. Markkinoinnissa pyritddn helpottamaan osta-
jan tilannetta esimerkiksi tarjoamalla luottoa tai osamaksua. On tarke&& vahvistaa
asiakkaiden ostomotivaatiota mutta se kannattaa tehd& varovasti, yliodotuksia luo-
matta. Mikéli ostaja on tyytyvéinen ostokseen, se todennékoisesti motivoi hénet uu-
sintaostoon ja pdinvastoin—tyytyméaton ostaja pyrkii valttaa kaikkea yrityksesta tule-
vaa. (Pyykkd & Rope 2003, 89)
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Arvot ja asenteet

Arvot ja asenteet kuuluvat jokaisen ihmisen eldmaédn. Arvot ovat tavoitteita, jotka
ohjaavat ihmisen valintoja, tekoja ja ajattelua. Ostajien kannalta ihmiset haluavat ko-
kea markkinoivien yritysten arvot omikseen ja siksi on tarkeété etta yritysten toimin-
nalla olisi yhdenmukaisia arvoja. Asenteilla puolestaan tarkoitetaan henkilon taipu-
mista suhtautua tietyll& tavalla johonkin kohteeseen, esimerkiksi yritykseen tai tuot-
teeseen. Ihmisen arvot heijastuvat hdnen asenteissaan. Asenteisiin siséltyy tiedolli-
nen, tunneperdinen ja toiminnallinen osatekijé. Esimerkiksi se, mité kuluttaja tietda
yrityksestd ja sen tuotteista, saa aikaan tunteita ja vaikuttaa ostamiseen. Yritys — ja
tuotekuva ovat nimenomaan asenteiden heijastumia ja niiden kehittdminen ja suun-
nitteleminen on erittdin tarkedtd myynnin kannalta. Asenteet voivat syntyd saadun
tiedon ja kokemusten perusteella (esimerkiksi kun ihminen saa tietoa jostain yrityk-
sesta ja sen tuotteista sek& hankkii jotain sieltd kokeiltavaksi) sek& ryhmien ja ympa-
riston vaikutuksesta (perhe, tuttavat, nettiyhteisot (esimerkiksi Facebook), media ja
kulttuuri jne.)) Néilla tekijoilla on vahva vaikutus ihmisten asennemaailmaan. (Berg-
strom & Leppénen 2009, 113)

Innovatiivisuus

Innovatiivisuus on kuluttajan halu kokeilla uutta ja ottaa riskeja ostoissa. Ostajat ja-
kaantuvat ryhmiin innovatiivisuustason mukaisesti: pioneerit eli edellakavijat, mieli-
pidejohtajat, enemmistd ja mattimyohdiset. Pioneerit ovat innokkaita ostamaan ja
kokeilemaan uusia tuotteita. Mielipidejohtajat hankkivat aktiivisesti pioneerien ta-
paan, mutta toisin kuin ensimmaiset, ne haluavat myos vaikuttaa ympéaristoonsa. Ta-
ma ryhmd on erityisen tarke&d markkinoijille silla kun mielipidejohtajat arvostavat
tuotetta, voi myo0s olettaa, ettd tuote saa sijansa markkinoilla. Mielipidejohtajat ovat
myds usein térkeitd suosittelijoita yritykselle. Enemmistd omaksuu uusia tuotteita
aika hitaasti ja se saa vaikutteita muilta kuluttajaryhmiltd. Se on kuitenkin erittain
tarked kuluttajaryhmé, silla siitd on kiinni tuotteiden yleistyminen markkinoilla.
Enemmistd kuuntelee ja kysy neuvoja kokemuksista mielipidejohtajilta. Viimeiseksi
mainittu mattimyohaiset omaksuvat uutuudet vasta silloin, kun ne ovat jo suhteelli-
sen vanhoja tuotteita. He eivat seuraa muotia eikd markkinoilla tapahtuvia muutok-
sia. (Bergstrom & Leppéanen 2009, 110)
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Oppiminen

Oppimista voidaan selittdd monella tavalla, esimerkiksi sen perusteella, miten tietoi-
nen henkild on oppimisestaan. Oppimista voidaan jaotella kolmeen tasoon: ehdollis-
tuminen, mallioppiminen ja korkeatasoinen oppiminen. Ehdollistuminen tapahtuu
esimerkiksi silloin kuin pieni lapsi tajuaa ettd itkeminen hélyttda vanhemmat paikal-
le. Mallioppimisessa seurataan mallin mukaista kayttaytymista, esimerkiksi muotite-
ollisuuden tuotteita hankitaan esikuvien kayttaytymiseen mukaan. Yritys-
erehdysoppimisen kautta henkild voi oppia ratkaisuja tuoteongelmiinsa. Korkeatasoi-
sessa oppimisessa sen sijaan tarvitaan tietoista orientoitumista. Ostamisessa tdma
tarkoittaa eri vaihtoehtojen vertailua, tiedonhankintaa ja tietoista ongelmanratkaisua.
Tuotteiden hankkimisessa opitaan ndkemaan, etta tietty tuote ratkaisee tietyn ongel-
man, esimerkiksi pesee pyykin tai tyydyttad nalk&a. (Bergstrom & Leppénen 20009,
113)

Tarpeet

N

PSYKOLOGISET TEKIJAT

7

Arvot - Oppimi-
Innovatii-

ja asen- ) nen
visuus

Kuvio 3. Kuluttajan psykologiset seikat. (Bergstrém & Leppanen 2009, 113)
Kuluttajien jaottelu

Ostajia voi jaotella ryhmiin kuten: taloudellinen ostaja, yksilollinen ostaja, shoppai-
luostaja, sosiaalinen ostaja, arvojen perusteella ostava kuluttaja ja innoton ostaja. Jo-
kaisella niistd on omat ostoperusteet ja ominaisuudet. Taloudellinen ostaja etsii 0s-
toista parasta taloudellista hyotyéd ja on tarkka hinta—laatusuhdetta kohden. Se voi

olla my6s hyvin hintatietoinen, alennuksia seuraava ja tinkiva ostaja, joka ostaa vain
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silloin, kun saa haluamansa edun. Yksilollinen ostaja ostaa vain silloin, kuin itse ha-
luaa ja vain sita, mita hén oikeasti haluaa eik& ole riippuvainen toisten mielipiteesta.
Shoppailuostajat voidaan puolestaan jakaa kahteen ryhmaan: ne, jotka tekevét hera-
teostoksia ja ostajiin, jotka tietdvat mitd he haluavat ostaa. Kuitenkin kumpikin ryh-
ma ostaa aktiivisesti ja nauttii ostosten tekemisestd. Sosiaalinen ostaja asioi tutuissa
lilkkeissg, jossa on tuttuja myyjié ja he voivat liikkua jopa ryhmissa. Ostaminen on
talloin osa seurustelua ja rentoutumista. Arvojen perusteella ostava suosii luomutuot-
teita, kotimaisia tuotteita sekd miettii jateongelmia. Innoton ostaja sen sijaan asioi
kaupassa vain kun on pakko ja silloinkin pyrkii sadstdméain aikaa ja rahaa. (It&—
Suomen yliopiston www-sivut, 2012)

4.3 Organisaation ostokayttdytymisen ominaispiirteet ja tyypit

Business to Business eli B-to—B markkinoilla sekd myyjana ettd ostajana toimii yri-
tys tai muu organisaatio. Yritykset ostavat tavaroita tai palveluita usein kaytettavaksi
muiden tavaroiden tai palvelujen tuottamisessa, joita puolestaan myydaan tai tuote-
taan muille organisaatioille tai kuluttajille. B-to—B markkinoilla ostaminen on usein
ammattimaista ja monimutkaisempaa kuin kuluttajien ostotoiminnassa; henkilokoh-
tainen myyntityd on tarkeédssa asemassa ja asiakkaalle toimitetaan usein raataloityja
ratkaisuja, joten asiakassuhteilla on myos suuri merkitys. Liséksi B—to—B markkinoi-
den kysyntd on epétasainen ja vaihteleva, mik& vaikeuttaa sovittaa kapasiteettia ja
kysyntad yhteen. Taulukko 6 havainnollistaa B—to—B markkinoinnin ja kuluttaja-

markkinoinnin eroja. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 25)

Useimmin yritykset ostavat raaka—aineita, teknisia tuotteita tai palveluita. Ostokéyt-
tAytymisen padperiaatteena on tuotteiden/palveluiden hankinta erilaisten tarpeiden
tyydyttamiseen. Yritysten eli organisaatioiden ostokéayttaytymiseen vaikuttavat samat
tekijat kuin yksittaisten kuluttajien, vaikka se on tavallaan suunnitelmallisempaa. Ku-
luttajien ja yritysten ostosprosesseissa on kuitenkin eroja, vaikka ne ensisilmayksell&
nayttavatkin samoilta, esimerkiksi yritysten paatéksenteko on monimutkaisempi ja
virallisempi kuin kuluttajien. Myos suurin osa ostotarpeista on etukateen suunniteltu
ja ennakoitu ja ostaminen perustuu tarkkoihin laskelmiin. Usein yrityksissa on siséi-

set osto-organisaatiot, jotka vastaavat nimenomaan ostoprosesseista ja ostajina siella
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toimivat ammattilaiset, jotka toimivat tietyn jarjestelmén mukaan. Ostoihin liittyvat

riskit vaikuttavat suoraan ostoprosessin pituuteen ja osto-organisaation rakenteeseen.

Organisaatio-ostot ovat yleensa Kkalliita ja niitd pitda tarkoin harkita etukéteen, silla

vadrasta valinnasta voi seurata koko liiketoiminnan vahingoittaminen. (Bergstrom &

Leppénen 2009, 145)

Taulukko 6. B-to—B markkinoinnin ja kuluttajamarkkinoinnin yleisia eroja (Ojasalo

& Ojasalo 2010, 25)

B-to-B markkinointi

KuluttajamarkKinointi

Markkinoiden raken-

— Maantieteellisesti keskittynyt

— Maantieteellisesti hajautunut

ne — Suhteellisen harvoja ostajia — Massamarkkinat, paljon ostajia
— Harvoja keskenaan kilpailevia — Paljon keskenaan Kilpailevia
myyjia myyjid, jotka pyrkivét erilaistamaan
tuotteitaan
Ostokiyttiytyminen — Ostajina usein koulutettuja — Ostajina yksiloita
ammattiostajia — Sosiaaliset ja psykologiset osto-
— Useat eri organisaation tasot ja | motiivit dominoivat ostamisessa
osastot vaikuttavat ostamiseen (perhe, ystavat yms.).
— Tehtdviin ja toimintaan liitty-
vét ostomotiivit korostuvat
Jakelukanavat Lyhyité, suoria Epésuoria, monia suhteita
Hinta Joko tarjouskilpailun perusteella Yleensa listahinta

tai monimutkaisen ostoprosessin

tuloksena syntyva

Ostotilanteiden tyypit

Ostoprosessi voi olla erilainen riippuen siitd, onko se yritykselle rutiininomainen os-

to, harkittu uusintaosto vai taysin uusi osto. Rutiiniostoissa monet ostoprosessin vai-

heet jatetdan véliin eikd yritys kaipaa lisd& informaatiota silla prosessin eteneminen

on tuttu ja on k&yty jo monta kertaa lapi. Rutiiniostoja tehdddn yleensa toistuvissa

ostoissa halpojen tuotteiden kohdalla tai luotuaan tyydyttdvén suhteen myyjan kans-

sa. Talloin kilpailijoiden on vaikea esittdd omia tuotteita ja saada ostajaa kokeile-
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maan uutta vaihtoehtoa. Harkitussa uusintaostossa yrityksell4 on jonkun verran osto-
rutiinia ja vaihtoehdotkin ovat tavallaan tuttuja, mutta tdma ei valttamatta tarkoita
ettd se ostaisi automaattisesti samalta myyjalta uudelleen. Kilpailutilanne tai yrityk-
sen ostopolitiikka on voinut muuttua, joten tilanne pitéisi analysoida uudelleen, vaik-
ka edelliseen ostoon ja myyjaan oltiinkin tyytyvaisid. Sen sijaan tdysin uudessa 0s-
tossa yrityksell& ei ole tietoa eiké ostokokemusta vastaavista tilanteista, joten se tar-
vitsee paljon informaatiota eri vaihtoehdoista voidakseen vertailla ndita vaihtoehtoja
keskenaan. Talloin myyjélla on parhaat mahdollisuudet esittdd omia tuotteita ja paés-

t&& kilpailemaan asiakkuudesta. (Bergstrom & Leppéanen 2009, 149)

Ostotilanteisiin liittyvat riskit

Ostotilanteissa sill4, miten paljon kuluttaja kokee riskej&, on suuri rooli. Kun ostami-
nen ei edellytd suuria riskejd, ostopdatds syntyy usein paikan paalla kun taas osto,
joihin liittyy erilaisia riskeja, voi olla vaikea ja vaatii vaivanndkdd. Ostaja haluaa
luonnollisesti tehda hyvia paatoksia, mutta ostoon liittyvat aina tietyt riskit: laaturis-
ki, taloudellinen riski, terveydellinen tai turvallisuusriski, sosiaalinen riski sek& ajan-
kayttoon liittyva riski. Laaturiski liittyy esimerkiksi tuotteen kestavyyteen ja koke-
mus tuotteen laadusta ja kestavyydesta tulee vasta kayton myota. Taloudellinen riski
puolestaan liittyy laatuun eli ostaja harkitsee, saako han hyvaa vastinetta rahoilleen.
Turvallisuus- tai terveysriskit ovat esimerkiksi ruuan siséltdmat lisdaineet tai vaikka-
pa eksoottinen matkakohde. Nama4 tuotteet saattavat kuluttajaa miettimaén ja vertai-
lemaan useitakin vaihtoehtoja ennen oston tekemista. Sosiaalinen riski tarkoittaa ku-
luttajan pohdintaa, miten muut suhtautuvat tehtyyn ostokseen. Mitd nakyvampi on
ostos, sitd enemman sosiaalinen epévarmuus voi tulla esille. Ajankayttéon liittyva
riski on supistunut aika paljon Internetin myota: enéé ei tarvitse kdydad myymaélasta
toiseen vertailemassa tuotteita, vaan vertailun voi tehda helposti ja vaivattomasti ne-
tissd. Myos tietoja ja kokemuksia voi vaihtaa katevasti verkon valitykselld. (Berg-
strom & Leppénen 2009, 139)

Philip Kotlerin mukaan (Armstrong, Kotler, Saunders & Wong 2005, 42) ostokayt-
taytymiselld on omat perustyyppinsa. Ne ovat: laaja ongelmanratkaisu, dissonanssi

eli oston jalkeista ristiriitaa alentavaa ostokayttdytyminen, vaihtoehtoja etsiva osto-
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kayttdytyminen, tottumuksiin perustuva ostokayttaytyminen, laajennettu ongelman-

ratkaisu, rajoitettu ongelmanratkaisu seka tapaan perustuva paatoksenteko.

4.4 Organisaation ostokayttaytymisen vaiheet

Organisaation ostoprosessissa on melkein samanlaiset vaiheet kuin kuluttajien osto-
prosessissa. Kuitenkin voidaan havaita poikkeavat vaiheet, erityisesti kun kyse on
monimutkaisesta ostotilanteesta. Yrityksen ostoprosessiin liittyy lahes aina enemman
kommunikaatiota — niin yrityksen sisalla kuin myyjén ja ostajankin valilla. Myos itse
ostotapahtuma eroaa kuluttajien ostotapahtumasta — yritykset harvoin ostavat tuottei-

ta kaupasta.

Organisaation ostoprosessi alkaa tarpeen havaitsemisesta. Aloite tuotteen hankkimi-
sesta tulee yleensa osastoilta, joissa Kyseista tuotetta suunnitellaan, kaytetdan tai
huolletaan. Tarve voi myds syntyé silloin, kuin joku tuote loppuu tai menee rikki ja
tilalle tarvitaan uutta. Madrittelyvaiheessa pohditaan, mité kriteerejé tuotteen pitdisi
tayttdd ja mitk& sen oleelliset piirteet pitaisi olla. Eri tahot organisaation sisélla tai
ulkopuolella voivat asettaa omia kriteerejéd tuotetta kohden, esimerkiksi tuotanto ja

lopulliset kuluttajat.

Kun tarve on havaittu ja madritelty, siirrytddn seuraavaan vaiheeseen, jossa etsitdan
potentiaalisia ostoléhteitd ja kerataan tietoa erilaisista vaihtoehdoista. Téassa vaihees-
sa yleensd pyydetdan tarjouksia hankittavista tuotteista mahdollisilta toimittajilta.
Markkinoijien kannattaa olla aktiivisempia, jotta valinta tehtdisiin heidan hyvékseen.
Yritys analysol, arvioi, kdy neuvotteluita eri toimittajien kanssa ja pyrkii asettamaan
vaihtoehdot jarjestykseen valinnan helpottamiseksi. Sen jalkeen tehdaan lopullinen

paéatos ja valitaan vaihtoehto, joka sopii parhaiten yrityksen tavoitteisiin.

Varsinainen osto kuitenkin tapahtuu vasta silloin, kun tehddén tilausta ja yritys arvioi
toimituksen yksityiskohdat yhdesséa myyjan kanssa. Arvioinnilla tarkoitetaan analyy-
sid, jossa seurataan hankintojen toimivuutta ja onnistumista seka arvioidaan miten
myyja péarjasi tehtdvassédan. Arvioinnin tulos vaikuttaa suoraan seuraaviin ostoihin:

jos asiakas on tyytyvainen, uusintaostot todennadkdisesti jatkuvat, suosittelu on mah-
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dollista ja asiakassuhdekin jatkuu. Toisaalta, jos asiakas jaa tyytymattomaksi, etsi-
t&&n uusia vaihtoehtoja ja vaihdetaan toimittajaa. (Bergstrom & Leppénen 2009, 149)

Ostolahteet ja tiedon

Tarpeen havaitsemi- kerd&dminen
nen ja méaarittely Arviointi
Ostopéaatos
Osto

Kokemusten arviointi

l Toimittajan vaihto

tai uuden etsiminen

Uusintaostot

Kokemukset ja suo-

sitteleminen muille

Kuvio 4. Organisaation ostoprosessin vaiheet. (Bergstrom & Leppanen 2009, 149)

4.5 Organisaation ostokayttaytymiseen vaikuttavat tekijat

Aivan kuten kuluttajien ostokayttaytymisessd, myos organisaatioiden ostamiseen liit-
tyvét erilaiset persoonallisuustekijat silla ihmiset tekevat ostoja myos yrityksissa. Os-
tavien organisaatioiden koko, henkildston maara, toimipaikka ym. tekijat myos vai-
kuttavat yritysten paatoksentekoon. Liséksi ostamiseen vaikuttavat erilaiset mieliku-
vatekijat silla myos yritykset haluavat luoda ja kehittdd imagoaan muun muassa osto-
jensa kautta. Havaitseminen ja oppiminen ovat yhteisia piirteita kuluttajien ja yritys-
ten ostamisessa. Organisaatioissa saadaan tietoa uusista tuotteista/palveluista seka
opitaan kayttdmaan niitd kuluttajien tavoin. Myds organisaatioille tietyt ostot ovat
tarkedmpid kuin toiset ja erilaisiin ostoihin liittyvat omat riskinsa. Yritysostokayttay-
tymiseen vaikuttaa myos sosiaalinen ymparisto silla ostoprosessiin yleensa osallistuu
useita ihmisid, jotka tavalla tai toisella vaikuttavat toisiinsa seké lopulliseen pa&atok-
seen. Organisaatiomarkkinoilla on mielipidejohtajia, joiden ratkaisuja seurataan ja
myds kokemuksia eri tuotteista/palveluista ja niiden toimittajista vaihdetaan eri yri-

tysten kesken. (Bergstrom & Leppéanen 2009, 147)
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Organisaation ostokayttaytymiseen vaikuttavat monet tekijat. Ne ovat muun muassa
ymparist0—, organisatoriset seké& vuorovaikutus—ja henkilokohtaiset tekijat. Ymparis-
totekijoihin kuuluvat esimerkiksi taloudellinen (kysynté ja yleinen taloudellinen ti-
lanne), teknologinen, poliittinen ja Kilpailullinen ympaéristd. Kulttuuri ja tavat vaikut-

tavat my0s organisatorisen ostokayttaytymiseen.

Organisatoriset tekijat koskevat yrityksen tavoitteita, jarjestelméaa ja rakennetta. Yri-
tyksen kéayttamat paatoksenteko — ja menettelytavat ovat myos tarkeitd. Vuorovaiku-
tus — ja henkilokohtaisilla tekijoilla on mygs tarkeé rooli ostokayttaytymisen péatok-
senteossa: myyjan auktoriteetti, persoonallisuus ja asenne voivat olla hyvin ratkaise-

via ostotilanteessa.

Kun puhutaan yrityksen ostoprosessista, tarkoitetaan laajaa yhteistyotd useampien
ryhmien kanssa. Nam& ryhmat koostuvat useimmiten seuraavista henkildista: kaytta-
jat, vaikuttajat, ostajat, paattajat ja portinvartijat. Kéyttajat ovat yleensa aloitteenteki-
JOitd ostoprosessissa ja ovat tuotteen lopullisia kéyttdjia joten ne osallistuvat usein
tuotekriteerien maarityksiin. Vaikuttajat auttavat kayttajia kriteerien maarityksissa ja
toimittavat tarvittavaa tietoa. Vaikuttajina voi toimia esimerkiksi tekninen henkil6s-
to. Ostajilla on virallinen oikeus valita hankkijat ja jarjesta maksu-toimitusehdot se-
k& neuvotella myyjien kanssa. Ostaja toimii samalla paattdjand, mutta suurissa han-
kinnoissa paatésvalta on kuitenkin ylemmalla johdolla. Portinvartijat, jotka voivat
olla esimerkiksi ostopaallikot, tekninen henkildstd, sihteerit, puhelinvaihde tms. séé-

televat muualle kulkevaa tietoa. (Itd&—Suomen yliopiston www-sivut, 2012)

Tarkeimmét ostavan organisaation paatoksentekoon vaikuttavat tekijat ovat: tuotteen
ominaisuudet, ongelmanratkaisukyky ja tarjottu kokonaisuus, helppo saattavuus ja
toimitusvarmuus, myyjan imago, luotettavuus ja asiantuntemus, maksu — ja toimi-
tusehdot, toimitusten nopeus ja laatustandardien noudattaminen, tiedon saaminen,
hyvé asiakaspalvelu, oston jalkeiset palvelut (muun muassa huolto ja yllapitopalvelu-

jen jarjestely). (Bergstrom & Leppanen 2009, 149)
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5 ONGELMANASETTELU JA TUTKIMUKSEN KASITTEELLINEN
VIITEKEHYS

5.1 Tutkimusongelma ja tutkimuksen tavoitteet

Opinndytetydsséani yritan selvittdd millaista on korkea-asteen oppilaitosten ostokayt-
taytyminen ulkopuolisia asiantuntijoita ja heidan tarjoamiaan palveluja kohtaan. Ndin

ollen, tutkimusongelmaan liittyvat seuraavat kysymykset:

Mité ulkopuolisten asiantuntijoiden palveluita oppilaitokset kayttavat?
Mihin tarkoitukseen ja kuinka usein kyseisié palveluja kaytetdan?

Kuka tekee lopullisen paatoksen palvelujen ostamisesta ja kayttamisesta?

M w0 pdp e

Onko oppilaitosten henkilokunta tyytyvéinen saamiinsa palveluihin?

5.2 Tutkimuksen késitteellinen viitekehys

KYSYNTA/OSTOKAYTTAYTYMINEN

Suomen

koulutusmarkkinat

Kansainvilistyminen/
Veniijéin kauppa
Sarus Oy palveluineen

YHTEISTYO

Kuvio 5. Ulkoisten asiantuntijoiden ké&ytt6 Suomen koulutusmarkkinoilla kansainva-

lisen kaupan nakdkulmasta
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Viitekehys osoittaa ettd ostokdyttaytyminen (joko kuluttajien tai organisaatioiden)
vaikuttaa vahvasti kysyntadn. Yhteistyon edellytyksenda ovat kiinnostus tarjottua pal-
velua kohden, kysynté, tarjotut palvelut, yrityksen imago sekd muut tekijat. Sarus Oy
tarjoaa Vendjan kauppaan liittyvié palveluja ja niiden kautta haluaisi kehittéa ja tukea
Suomen koulutusmarkkinoita kansainvalistym&an entistd enemman ja tehokkaam-

min.

6 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

6.1 Tutkimusote ja tutkimusmenetelmén valinta

Opinndytetydsséani olen kayttanyt kuvailevaa tutkimusotetta, jonka avulla saatiin tie-
toa organisaatioiden ostotavoista ja mielipiteistd. Tutkimus on tyypiltd&n kvantitatii-
vinen, jossa kéaytan sahkoista kyselya tarkedmpéna tietojenkeraysmenetelmana. Va-
litsin tutkimusmenetelmaksi kvantitatiivisen menetelmén, koska tutkimus pohjautuu
maaréén ja vastaa kysymyksiin miten moni, miten paljon, kuinka usein ja miten tar-
ked tutkittava asia on. Kvantitatiivinen tutkimus pohjautuu tarkkaan otantaan ja sen
tulokset ilmoitetaan prosentteina. (Lotti, 1994) Kuitenkin térkein syy valintaan on se,
ettd haluan saatujen vastausten perusteella tehda yleistyksia.

Teoriaosassa tiedon kerddmiseen olen kayttanyt Internetig, kirjoja ja sahkoisia sano-
malehtid. Empiirinen osa esittelee ja analysoi sahkdisen lomakkeen avulla saatuja

vastauksia seké pohtii mahdollista yhteistyota case—yrityksen kanssa.

6.2 Tutkimuksen perusjoukko ja otanta

Tutkimuksen perusjoukko oli 75 henkil4, jotka toimivat joko oppilaitosten rehtorei-
na tai kansainvélisten asioiden péallikkoina. Otosyksikkdind toimivat oppilaitokset ja

otos oli harkinnanvarainen eli valittiin tietyill& asemilla toimivia henkil6itd. Suunni-
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telman mukaan tutkimukseen piti osallistua 75 henkil6d mutta valitettavasti kaikki

eivét kuitenkaan vastanneet kyselyyn ja vastauksia tuli lopulta vain 10 kappaletta.

6.3 Kysymyslomakkeen suunnittelu

Kysymyslomaketta laadittiin yhteensa tyonantajan ja opinnaytetyén ohjaajan kanssa,
joka antoi kommentteja sen rakenteesta ja kysymysten sopivuudesta. Kuten liitteessa
1 nakyy, kyselylomakkeen kysymykset ovat strukturoituja eli niissa on lueteltu val-
miiksi vaihtoehtoja, joista vastaaja valitsee mielestdan sopivimman.

Palautetta on tullut muun muassa kysymysten jérjestyksesta ja muodoista. Kyselylo-
makkeen kysymykset 4, 6 ja 7 (katso Liite 1) vastaavat asetettuihin tutkimustavoit-

teisiin, jotka on mainittu kohdassa 5.1.

6.4 Aineiston keruu

Tutkimuksen aineistoa kerattiin sdhkdisella kysymyslomakkeella, jota l&hetettiin vas-
taanottajille sédhkdpostitse. Vastaanottajien séhkopostiosoitteet saatiin Internetista
(oppilaitosten kotisivuilta) ja kysely lahetettiin ensimmaista kertaa kevaalla 2011
(maalis-huhtikuun vaihteessa). Silloin vastauksia tuli vain muutamia kappaleita, jo-
ten paatettiin lahettdd kysymyslomakkeen uudestaan kesakuun alussa. Valitettavasti
toinenkaan lahetys ei kovin hyvin tehonnut ja marraskuussa 2011 tehtiin kolmas ja
viimeinen lahetys. Yhteensa vastauksia on kertynyt 10 kappaletta, joiden pohjalta

analysoidaan seuraavassa luvussa tutkimuksen tuloksia.

6.5 Aineiston analysointi

Tutkimuksen pééatavoitteena oli selvittdd korkea-asteen oppilaitosten ostokayttayty-
mistd sek& mahdollisuuksia yhteistydhtn Sarus Oy:n kanssa, joten analyysissa kiin-
nitetddn erityistd huomiota siihen, kuinka usein oppilaitokset sanovat kayttavansa
ulkopuolisten asiantuntijoiden palveluja koulutustarjonnassaan sek& jos ne ovat jo
kayttaneet samankaltaisia palveluja, niin kuinka tyytyvaisid ne ovat olleet kyseisiin

palveluihin. Kyselylomakkeen viimeinen kysymys (katso Liite 1) antaa tietoa siitd,
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ovatko oppilaitokset ja niiden rehtorit/paattajat kiinnostuneet yhteistyosta case—
yrityksen kanssa.

Saatu aineisto syotetddn havaintomatriisiin, johon on nimetty muuttujat, yksi muuttu-
ja per sarake. Tulokset ilmoitetaan lukumadrina tai prosenttilukuina. Tarvittaessa las-
ketaan my0s aritmeettinen keskiarvo. Ristiintaulukointi on my6s sopiva vaihtoehto

saatujen tulosten riippuvuuden analysoinnissa.

6.6 Tutkimuksen validiteetti ja reliabiliteetti

Kun puhutaan tutkimuksen luotettavuudesta, kéytetddn yleensa kahta késitetté: re-
liabiliteetti ja validiteetti. Reliabiliteetti tarkoittaa tulosten pysyvyytta eli se on sitd
parempi, mitd vahemman sattuma vaikuttaa tuloksiin. Validiteetti puolestaan tarkoit-
taa tietojen patevyytté eli sen avulla ilmaistaan, mitataanko juuri sitda, mité tarvitaan
vai jotain muuta. (Lotti, 1994, 33)

Alhaisen vastausprosentin vuoksi tutkimuksen reliabiliteetti jaa verrattain alhaiseksi.
Sen sijaan huolella laadittu kyselylomake, joka vastaa asetettuihin tutkimustavoittei-

siin, nostaa tutkimuksen validiteetin mielestani melko hyvalle tasolle.

7 TUTKIMUSTULOKSET

Kokemus palveluista

Saatujen vastausten perusteella ilmeni, ettd nelja vastaajaa kymmenesta sanoi oppi-
laitoksensa kayttdneen ulkopuolisten asiantuntijoiden tarjoamia kansainvélistymiseen
liittyvia palveluita koulutukseen. Puolet vastaajista sanoi, ettei heidan oppilaitoksessa
ole kaytetty kyseisid palveluita ja vain yksi ei osannut vastata kysymykseen. (Kuvio
6)
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Onko oppilaitoksenne kityttiinyt ulkopuolisten
asiantuntijoiden tarjoamia kansainvilistyvimiseen liittyvii
palveluita koulutukseen?

mOn ME Ei osaa sanoa

Kuvio 6. Ulkopuolisten asiantuntijoiden kansainvalistymiseen liittyvien palveluiden

kaytto

Valintaan vaikuttavat tekijat

Kysymyslomakkeen kysymykset 2, 3, 4, 5 ja 6 (Liite 1) oli tarkoitettu vain niille vas-
taajille, jotka vastasivat myonteisesti kysymykseen 1, jonka tarkoituksena oli selvit-
taa, kayttavatko oppilaitokset ulkopuolisten asiantuntijoiden tarjoamia kansainvélis-
tymiseen liittyvia palveluita koulutukseen (Liite 1). Nain ollen mainittuihin kysy-
myksiin vastasi vain 4 henkil6a.

Laaja verkosto ja hyvét sosiaaliset taidot ovat ylivoimaisesti tarkein asia kun puhu-
taan ulkopuolisen asiantuntijan valintaan vaikuttavista tekijoista. Ulkopuolisella kon-
sulttiyritykselld, joka tarjoaa kansainvélistymiseen liittyvid palveluita oppilaitoksille,
on myos oltava hyvéa maine, silld saatujen tulosten perusteella se on toiseksi tarkein
tekijd, joka vaikuttaa valintaan tekemiseen. Palvelujen laatu jai samaan tasoon hyvan
maineen kanssa. Tarjottujen palvelujen hinta jai yllattden viimeiseksi kaikista valin-

taan vaikuttavista tekijoista. (Kuvio 7)

Valintaan vaikuttavat tekijat

B Hinta M Laatu Hyva maine M Verkosto

11%

"y

N=4
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Kuvio 7. Ulkopuolisen asiantuntijan valintaan vaikuttavat tekijat

Kaytetty aihealue

Kyselylomakkeen vastausvaihtoehdoista (Liite 1), kansainvélinen kauppa on eniten
kaytetty aihealue kun oppilaitokset kayttavat ulkopuolisten asiantuntijoiden palvelui-
ta opetuksessaan. Toiseksi suosituin aihealue on markkinointi ja sitd seuraavat véahe-

nevéassa jarjestyksessé logistiikka ja taloustiede (Kuvio 8).

Kaytetty aihealue

B Kansainvalinen kauppa B Markkinointi Logistiikka m Taloustiede

N=4

Kuvio 8. Kéytetyt aihealueet

Kaytettyjen palvelujen tarkoitus

Puolet myonteisesti kysymykseen 1 vastanneista (ks. Liite 1) sanoi kéytavansé ulko-
puolisten asiantuntijoiden palveluita luentoihin opiskelijoille. Neljasosa sanoi kaytta-
vansa kyseisia palveluita oppilaitoksen omaan kayttoon (muun muassa oppilaitoksen
oma markkinointi). Yritysvalmennukset ovat kolmas vaihtoehto ja loput vastaajista
sanoi kayttdvansad mainittuja palveluita muuhun tarkoitukseen, joka ilmeni olevan

kansainvalisten hankkeiden osa-alueiden tukeminen.
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Mihin tarkoitukseen kaytatte ulkopuolisten
asiantuntijoiden palveluja?

B Luennot opiskelijoille M Yritysvalmennukset

1 Oppilaitoksen omaan kayttoon ® Muuhun tarkoitukseen

13%

N=4

Kuvio 9. Kéytettyjen palvelujen tarkoitus
Palvelujen kayton yleisyys
Saatujen tulosten perusteella voidaan sanoa etta kaikissa oppilaitoksissa, jossa kayte-

tdan ulkopuolisten asiantuntijoiden palveluita koulutukseen, kyseisia palveluja kéyte-

taan kaksi kertaa vuodessa tai useammin. (Kuvio 10)

Kuinka usein kaytatte ulkopuolisten
asiantuntijoiden palveluja?

B 2 kertaa vuodessa tai useammin W Kerran vuodessa

0%

N=4

Kuvio 10. Kuinka usein kaytetaan ulkoisten asiantuntijoiden palveluja

Tyytyvaisyys

Kolme neljasosaa on melko tyytyvéinen saatuihin palveluihin ja yksi neljasosa on

erittain tyytyvéinen. (Kuvio 11)



Tyytyvaisyys saatuihin palveluihin

M Erittdin tyytyvdinen W Melko tyytyvainen

N=4

Kuvio 11. Tyytyvaisyys saatuihin palveluihin
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Paatoksentekijat

Kysymys 7 (Liite 1) oli avoin kaikille vastaajille, joiden mukaan jokaisessa oppilai-
toksessa on omat periaatteet, kuka viime kadessé tekee paatoksen ulkopuolisten asi-
antuntijoiden ja oppilaitoksen yhteistyostd. Kuitenkin suurin osa vastaajista sanoi etta
paatds useimmiten riippuu asiantuntijasta ja asiayhteydesta. ”Jos asiantuntijaa kayte-
tdan opetuksessa, paatoksen tekee useimmiten koulutuspaallikké. Markkinoinnin asi-
oissa paatoksen tekee markkinointipdéllikko tai johtotaso ja strategisessa osaamises-
sa/tyoskentelyssa padattdjind toimivat johtajat ja/tai rehtori.” (Bjorn henkilokohtainen
tiedonanto 17.5.2011) Sari Saastamoisen mukaan (Saastamoinen henkilokohtainen
tiedonanto 17.11.2011), ’paatokset tehdaan eri tasoilla; yksikoissa viimekadesséa paa-
toksen tekee yksikon johtaja ja yliopiston tasolla vastuualueen paéallikko tai rehtori”.
Mikko Naukkarisen mukaan (Naukkarinen henkilokohtainen tiedonanto 8.6.2011),
“péaidtoksen yhteistyostd tekee kyseisen toiminnon budjettivastuullinen, joka esimer-
kiksi koulutusohjelmassa on koulutuspaallikko, projektissa projektipaallikko, tuki-
toiminnoissa niiden paillikko jne.”

Toiseksi yleisin vastaus oli ettd paatoksen ulkopuolisen asiantuntijan ja oppilaitoksen
yhteistyosté tekee kansainvélisen toiminnan vastaava. Kolmanneksi nousi vaihtoehto

“koulutuspaallikko” ja viimeiseksi jai “rehtori”. (Kuvio 12)

Kuka tekee paatoksen yhteistydsta?

H Rehtori ® Koulutuspaallikko Kv-vastaava M Muu henkild

10 %

N=10

Kuvio 12. Paatoksentekija
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Ulkopuolisten asiantuntijoiden palvelujen kaytto tulevaisuudessa

Saatujen vastausten perusteella markkinointi on suosituin aihealue, johon halu-
taan/voidaan tulevaisuudessa kayttdd ulkopuolisten asiantuntijoiden palveluita. Toi-
seksi suosituin aihealue on kansainvélinen kauppa ja sité seuraavat logistiikka, asia-
kaspalvelu, taloustiede sekd muu aihealue, joka yhden vastaajan mielesta voisi olla
sopimusjuridiikka (toinen vastaaja, joka valitsi vaihtoehdon “muu” ei konkretisoinut

vastaustaan). (Kuvio 12)

Mihin aihealueisiin voisitte tulevaisuudessa kayttaa
ulkopuolisten asiantuntijoiden palveluja?

B Kansainvalinen kauppa B Markkinointi M Logistiikka

B Asiakaspalvelu B Taloustiede B Muu aihealue

5%

5%

N=10

Kuvio 12. Tulevaisuudessa kaytettavét aihealueet

Tiedon lahde

Tutkimuksen tulosteen perusteella ilmeni ettd useimmissa tapauksissa oppilaitoksilla
on omat kanavansa ja verkostonsa, joista ne saavat tietoa ulkopuolisten asiantuntijoi-
den tarjoamista palveluista. Valilla asiantuntijat ottavat yhteyttd itse ja joskus tietoa
saadaan Internetistd tai mainoksista. My6s henkilékunnan omat verkostot on yksi

tapa saada tietoa palveluista. (Kuvio 13)
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Tiedon lahde
B Oppilaitosten omat kanavat B Asiantuntijat ottavat itse yhteytta
Internet/mainokset B Muu ldhde
6 %

N=10

Kuvio 13. Mista oppilaitokset saavat tietoa ulkopuolisten asiantuntijoiden palveluista

Vengjaan ja IVY—maihin markkinoihin liittyvat palvelut

Suurin osa vastanneista sanoi, ettei heidan oppilaitoksensa ole kéayttanyt koulutukses-
saan sellaisia ulkopuolisten asiantuntijoiden palveluja, jotka ovat liittyneet erityisesti
Vengjan ja entisen Neuvostoliiton markkinoihin. Kuitenkin osa vastaajista sanoi op-
pilaitoksensa kéayttavan sellaisia palveluita. (Kuvio 14) Ne haastateltavat, jotka sa-
noivat mainittuja palveluita kaytetyn, olivat kdyttaneet niitd enimmakseen luentoihin
opiskelijoille, yritysvalmennuksiin, oppilaitoksen omaan markkinointiin sekd muu-
hun tarkoitukseen kuten koulutuksen vientiin ja myyntiin liittyviin asioihin. (Kuvio
15) Vendgjaan ja IVY—maihin markkinointiin liittyvét ulkopuolisten asiantuntijoiden
palvelut kuitenkin kiinnostavat jonkun verran osaa vastaajista joko varmasti tai mah-
dollisesti tulevaisuudessa. (Kuvio 16). Naisté henkilGista suurin osa kayttaisi kyseisia
palveluita oppilaitoksen omaan markkinointiin tai yhteistydkumppaneiden hakuun
Vendjalta sekd luentoihin opiskelijoille ja loput yritysvalmennuksiin ja muuhun tar-
koitukseen kuten esimerkiksi koulutuksen vientiin ja myyntiin liittyviin asioihin.
(Kuvio 17)



Oletteko kayttaneet Vengjaan ja IVY-
maihin liittyvid palveluja?

mKylls mEl

30%

N=10

Kuvio 14. Vengjaan ja IVY-maihin liittyvien palveluiden kaytto

Mihin tarkoitukseen olitte kayttéaneet Venajaan ja
IVY-maihin liittyvid palveluja?
B Luennot opiskelijoille
M Yritysvalmennukset
 Oppilaitoksen oma markkinointi/yhteistydkumppanien haku Vensjilta
B Muu tarkoitus

17 %

17 %

N=3

Kuvio 15. Vendjaan ja IVY—maihin liittyvien palveluiden kéyttotarkoitus

Kiinnostavatko tulevaisuudessa Vendjaan
ja IVY-maihin liittyvat palvelut?

B Kylla, varmasti  ® Kylld, mahdollisesti ™ Ei

20%

N=10

Kuvio 16. Kiinnostus Vendjaan ja IVY—maihin markkinoihin

liittyvien palveluiden kohden.
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Mihin tarkoitukseen, jos kiinnostavat?

B Luennot opiskelijoille
B Yritysvalmennukset
Oma markkinointi /yhteisty6kumppanien haku Venajalta

B Muu aihealue

13% _ 25%

50 % 12% N

Kuvio 17. Vendjéan ja IVY—maihin liittyvien palveluiden mahdollinen kayttotarkoitus

8 YHTEENVETO JAJOHTOPAATOKSET

Opinnaytetyon tarkoituksena oli selvittdd Suomen korkea-asteen oppilaitosten osto-
kayttaytymista ulkopuolisten asiantuntijoiden ja heiddn tarjoamiensa kansainvalisty-
miseen liittyvien palveluiden kohden. Case—yrityksen& on toiminut salolainen Sarus
Oy, joka on erikoistunut myyntiin, markkinointiin ja koulutukseen Venajan ja IVY—
maiden markkinoilla.

Kun yritys haluaa ostaa tuotteita/palveluita toiselta yritykseltd, valintaan vaikuttavat
monet tekijat kuten esimerkiksi ostavien organisaatioiden koko, henkildston méaéra,
toimipaikka ynnd muuta. Liséksi ostamiseen vaikuttavat myos erilaiset mielikuvate-
kijat silla seka myyvat ettd ostavat organisaatiot haluavat luoda ja kehittdd imagoaan
muun muassa ostojensa kautta. Ostavan organisaation paatoksentekoon tarkeimmat
vaikuttavat tekijat ovat palvelun ominaisuudet, tarjottu kokonaisuus, helppo saata-
vuus, myyjan imago ja luotettavuus. Tietenkin hyva asiakaspalvelu, asiantuntemus ja
oston jélkeiset palvelut kuuluvat luonnollisesti tarkeimpiin seikkoihin. Sarus Oy on
valmis tarjoamaan mainittuja ehtoja saavuttaakseen molemmin puolin hy6dyttavan

yhteistyon.
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Keskeisimmat tutkimustulokset

Tutkimustulosten perusteella voidaan sanoa ettd kansainvélistymiseen liittyvét ulko-
puolisten asiantuntijoiden palvelut ovat jonkun verran tuttuja suomalaisille korkea-
asteen oppilaitoksille silla kaikki kyselyyn vastanneet sanoivat heidén oppilaitoksen-
sa kayttavan kyseisid palveluita yleensa kaksi kertaa vuodessa tai useammin. Kysei-
sid palveluita kaytetadn enimmékseen luentoihin opiskelijoille sekda oppilaitosten
omaan markkinointiin ja kaytetyimpia aihealueita, ovat: kansainvalinen kauppa,
markkinointi ja logistiikka. Paatoksentekija riippuu melkein aina palvelusta ja tilan-
teesta mutta useimmiten se on joko toimialajohtaja, koulutuspéallikko tai kansainva-
lisen toiminnan vastaava. Saatujen tulosten perusteella ilmeni ettd suurin osa kyse-

lyyn vastanneista oli melko tyytyvaisia saatuihin palveluihin.

Johtopaatokset

Suomessa on paljon korkea-asteen oppilaitoksia, joissa pyritddn antamaan entista
enemman tietoa kansainvéalistymisestd ja sen kaytannosta silla maailmakin kansain-
vilistyy vauhdilla ja opetusta halutaan tarjota sen virtauksen mukaan. Oppilaitoksista
ei valttamatta I0ydy tdhan tarkoitukseen sopivia henkildita, joten toimimalla ulko-
puolisten asiantuntijoiden kanssa, jotka tarjoavat kansainvalistymiseen liittyvia pal-
veluita, koulutusta on hyvin mahdollista saada entistd kansainvalisemmaksi. Venéja
on tarke& kauppakumppani suomalaisille ja olisi hyva saada koulutukseen enemmén

tietoa siitd seka Vendjan kaupasta kokonaisuudessaan.

9 TOIMINTASUOSITUKSET

Vaikka tutkimustulokset ja saatujen vastauksien maaré olivat odotettua alhaisempia,
niihin ja keskusteluun kohdeyrityksen toimitusjohtajan kanssa nojaten suosittelen
ottamaan yhteytta kaikkiin oppilaitoksiin, jotka oli mainittuja listassa, jonka perus-
teella suunniteltiin kyselylomake ja keréttiin siihen vastaanottajat. Tutkimustulosten

perusteella hyvin pieni maara korkea-asteen oppilaitoksista on kiinnostunut yhteis-



49

tyostd ulkopuolisten asiantuntijoiden kanssa, jotka tarjoavat kansainvélistymiseen
liittyvié palveluita. Silti suurin osa toivotuista vastaanottajista ei vastannut kyselyyn
ja on mahdollista etté ne, jotka eivat vastanneet ollenkaan, olisivat kuitenkin kiinnos-
tuneita kayttdmaan kohdeyrityksen palveluita tulevaisuudessa. Uskon vahvasti etta
koulutusmarkkinoilta 10ytyy paljon edellytyksid menestykselliseen ja hedelmalliseen
yhteistyohon ulkopuolisten asiantuntijoiden kanssa, jotka tarjoavat kansainvélistymi-

seen liittyvia palveluja korkea-asteen oppilaitoksille.
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LITTE1

Suomen ylemmaén asteen oppilaitosten ostokayttaytyminen

Hei!

Opiskelen Satakunnan ammattikorkeakoulussa kansainvéalisen kaupan linjalla. Opin-
noistani on jéljella endé opinnaytety®. Toivoisinkin, etta auttaisitte minua opinnéyte-
tyossani vastaamalla oheiseen kyselyyn!

Opinndytetyoni aiheena on “Miten Suomen ylemmain asteen oppilaitokset kayttavét
ulkopuolisten asiantuntijoiden kansainvalistymiseen liittyvia palveluita koulutukses-
saan.” Tarkoituksena on selvittdd ammatti— ja kauppakorkeakoulujen, yliopistojen ja
aikuiskoulutuskeskuksien ostokayttaytymistd ulkopuolisten asiantuntijoiden tarjo-
amien palvelujen osalta. Opinnaytetyoni toimeksiantajana toimii Sarus Oy, joka tar-
joaa myynti—, markkinointi— ja koulutuspalveluita Vendjan ja entisen Neuvostoliiton
alueen kaupasta kiinnostuneille yrityksille.

Toivon myo6tamielistd suhtautumistanne kyselyyni.

Vastaajan tiedot
Nimi:
Oppilaitos:
Asema:

Kysymykset

1. Onko oppilaitoksenne kayttanyt ulkopuolisten asiantuntijoiden tarjoamia kansain-
valistymiseen liittyvia palveluita koulutukseen?

" Kylla
" OE

En osaa sanoa
Jos vastasitte ”Ei” tai "'En 0saa sanoa’’, siirtykaa kysymykseen 7.

2. Jos vastasitte “kylld” edelliseen kysymykseen, milld perusteella valitsette ulkopuo-
lisen asiantuntijan? (Voitte valita useitakin vaihtoehtoja)

" Hinta

Laatu

Hyva maine

Verkostomme kautta

Tarjoukset/kilpailutus

B I I

Muu tekija, mika? (Olkaa hyva ja vastatkaa alla olevaan kenttdan)
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3. Mihin aihealueisiin kéytatte tai olette kayttdneet ulkopuolisten asiantuntijoiden
palveluja? (Voitte valita useitakin vaihtoehtoja)

" Kansainvalinen kauppa
Markkinointi
Logistiikka
Asiakaspalvelu

Taloustiede

I R R I .

Muu aihealue, mikd? (Olkaa hyva ja vastatkaa alla olevaan kenttaan)

4. Mihin tarkoitukseen kaytatte tai olette kayttdneet ulkopuolisten asiantuntijoiden
palveluja? (\Voitte valita useitakin vaihtoehtoja)

" Luennot opiskelijoille

= Yritysvalmennukset
2 Oppilaitoksen omaan kayttéon (oma markkinointi ulkomaille tms.)
" Muuhun tarkoitukseen, mihin? (Olkaa hyva ja vastatkaa alla olevaan kentt&én)

5. Kuinka usein oppilaitoksenne kayttaa ulkopuolisten asiantuntijoiden palveluita?

I Kaksi kertaa vuodessa tai useammin

I Kerran vuodessa

2 Joka toinen vuosi tai harvemmin

E. Kuinka tyytyvéisia olette olleet ulkopuolisten asiantuntijoiden tarjoamiin palvelui-
in?
" Erittain tyytyvainen
" Melko tyytyvéinen
" Melko tyytymaton
" Erittain tyytymaton

7. Kuka oppilaitoksessanne viime kadessé tekee paatokset yhteistyosta ulkopuolisten
asiantuntijoiden kanssa? (Valitkaa vain yksi vaihtoehto)

" Rehtori

= Koulutuspaallikko

' Kansainvalisista asioista vastaava
-

Muu henkild, kuka? (Olkaa hyva ja vastatkaa alla olevaan kenttaan)
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8. Mihin alueisiin haluaisitte (voisitte) tulevaisuudessa kayttaa ulkopuolisten asian-
tuntijoiden palveluja? (Voitte valita useitakin vaihtoehtoja)

" Kansainvalinen kauppa
Markkinointi
Logistiikka
Asiakaspalvelu

Taloustiede

I R R I .

Muuhun, mihin? (Olkaa hyva ja vastatkaa alla olevaan kenttaan)

9. Misté yleensé saatte tietoja ulkopuolisten asiantuntijoiden palveluista? (Voitte va-
lita useitakin vaihtoehtoja)

L Oppilaitoksen omat kanavat/verkosto

Asiantuntijat ottavat itse yhteytta
Internet

-
-
B L

Emme saa mitaan tietoa
-

Muusta lahteestd, mistd? (Olkaa hyvé ja vastatkaa alla olevaan kenttaan)

10. Oletteko kayttaneet koulutuksessa sellaisia ulkopuolisten asiantuntijoiden tarjo-
amia palveluja, jotka ovat liittyneet erityisesti Vendjan ja entisen Neuvostoliiton
markkinoihin?

" Kylla

=

Jos vastasitte ”Ei”, siirtykdd kysymykseen 12.

11. Mihin tarkoitukseen olette kéayttaneet ulkopuolisten asiantuntijoiden tarjoamia
palveluja, jotka liittyvét erityisesti Venajan ja entisen Neuvostoliiton markkinoihin?
(Voitte valita useita vaihtoehtoja)

" Luennot opiskelijoille
L Yritysvalmennukset

= Oppilaitoksen oma markkinointi tai yhteistydkumppaneiden haku Venajalta
=

Muuhun tarkoitukseen, mihin? (Olkaa hyva ja vastatkaa alla olevaan kenttaan)
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12. Olisitteko kiinnostuneet tulevaisuudessa kayttaméaan koulutuksessa ulkopuolisen
asiantuntijan tarjoamia palveluja, jotka liittyvat erityisesti Vendjan ja entisen Neu-
vostoliiton markkinoihin?

; Kyllg, varmasti

-
r

Kylla, mahdollisesti

Ei

Jos vastasitte Ei”, siirtykiii kysymykseen 14

13. Jos olette kiinnostunut kayttamaan koulutuksessa ulkopuolisen asiantuntijan tar-
joamia palveluja, jotka liittyvat erityisesti Vendjén ja entisen Neuvostoliiton markKki-
noihin, mihin tarkoitukseen kayttéisitte palveluja? (Voitte valita useita vaihtoehtoja)
" Luennot opiskelijoille
= Yritysvalmennukset

2 Oppilaitoksen oma markkinointi tai yhteistyékumppaneiden haku Venéjalta

" Muuhun tarkoitukseen, mihin? (Olkaa hyva ja vastatkaa alla olevaan kenttéén)
14. Haluan saada lisatietoa SaRus Oy:n tarjoamista myynti—, markkinointi— ja koulu-
tuspalveluista Venajan ja entisen Neuvostoliiton markkinoilla.

C Kylla

" Ei

Jos vastasitte kysymykseen 14. kyll4, laittakaa yhteystietonne tahan

Kiitdmme kayttaméasta ajastanne lomakkeen vastaamiseen!

E—lomake l6ytyy tasta: https://elomake.samk.fi/lomakkeet/1184/lomake.html
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