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Marjukka Mikkonen, Malla Mattila, Mika Yrj6la ja Pia Hautamaki

Digitaaliset alustat pk-yritysten
kansainvalistymisessa

Digitalisaation seurauksena alustatalous mullistaa perinteisia toimialoja
kuten lilkennettd, palveluja, kauppaa ja teollisuutta. Digitaaliset alus-
tat haastavat olemassa olevia myymisen, ostamisen seka kuluttamisen
tapoja tuomalla uusia ja erilaisia mahdollisuuksia yritysten valiseen
kaupankayntiin. Digitaaliset alustat mahdollistavat esimerkiksi useiden
eri osapuolten vélisen vuorovaikutuksen ja innovoinnin seka kustannus-
tehokkaan ja skaalaavan kansainvalisen kasvun. Tassa artikkelissa ku-
vaamme digitaalisia alustoja hyddyntavien, tietointensiivisten pk-yritys-
ten alkuvaiheen kansainvalistymista ja esittelemme kansainvalistymista
edistavia ja estavia tekijoita (Yrjola, Mattila, Hautamaki & Mikkonen
2021). Tekemamme mallinnus auttaa suomalaisten pk-yritysten johtajia
reflektoimaan digitaalisten alustojen merkitysta yritysten kansainvalis-
tymisessa.

Tietointensiiviset pk-yritykset tuottavat palveluita liike-elamalle

Tietointensiiviset, yritysten valista kauppaa kayvat palveluyritykset (KIBS-yritykset)
toimivat esimerkiksi auditoinnin ja tilintarkastuksen parissa, teknologiasektorilla,
henkildstopalvelusektorilla tai (johdon)konsultoinnissa (Miles ym. 1995; Miles 2005).
KIBS-yritysten tarjooma perustuu paaosin tiedolliseen padomaan. Yritykset tarjoavat
tietointensiivista tukea muille yrityksille tyypillisesti korkeasti koulutettujen asian-
tuntijoidensa kautta tuottaen palveluratkaisut usein yhteistydssa asiakkaan kanssa
(Vargo & Lusch 2004). KIBS-yritykset kategorisoidaan usein kahteen eri luokkaan
niiden tarjoamien palveluiden perusteella: P-KIBS-yritykset ovat palveluasiantunti-
jayrityksia (esim. tilintarkastus tai johdon konsultointi) ja t-KIBS-yritykset teknolo-
giakeskeisia palveluita tarjoava yrityksia (esim. ICT tai tutkimus- ja kehitystoiminta)
(Miles ym. 1995). Molemmat hyddyntavat uusia teknologioita toiminnassaan, joskin
t-KIBS-yritykset edistavat uusien teknologioiden laajaa kayttéonottoa ja p-KIBS-yri-
tykset ovat ennemminkin teknologian hyddyntajia (Cabigiosu 2020).
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KIBS-yritykset sijaitsevat usein metropolialueilla tai alueellisissa innovaatiosystee-
meissa, joissa yritysten suuri maara luo kysyntaa yrityspalveluille ja samanaikaisesti
palvelutarjonnan taytyy vastata kyseisen alueen spesifeja tarpeita, normeja, saan-
telya ja kulttuuria. Koska KIBS-yritysten tarjoamat palvelut tuotetaan usein yhdessa
asiakkaan kanssa, maantieteellinen laheisyys auttaa toimintaa. (Cabigiosu 2020.)
KIBS-sektorin koko on ollut vakaassa nousussa Euroopassa, ja kolmen viime vuo-
sikymmenen aikana KIBS-yritysten maara on kasvanut laajasti muun muassa sen
myo6ta, etta eri teollisuudenalat ovat linkittyneet ja eurooppalaisilla talouksilla on
ollut pyrkimys vahvistaa osaamistalouttaan (Euroopan komissio 2012; Cabigiosu
2020). Suomi on kuitenkin jaljessa muita EU-maita, kun huomio kiinnitetaan esimer-
kiksi KIBS-yritysten tarjoamiin tydpaikkoihin (Corrocher & Cusumano 2014; Yrjol3,
Mattila, Hautamaki & Mikkonen 2021).

Tietointensiivisten pk-yritysten liiketoimintalogiikka luo
haasteita kansainvalistymiseen

KIBS-yritykset ovat tarkeitd uusien innovaatioiden kehittajing, alueellisten inno-
vaatiosysteemien toimijoina ja uuden tiedon valittajina (Muller & Zenker 2001;
Corrocher & Cusumano 2014). KIBS-yritykset edistavat muiden ymparilla olevien
yritysten ja organisaatioiden kansainvalista kasvua (Kamp & de Apodaca 2017). Siita
huolimatta KIBS-yritykset ovat itse usein keskittyneet kotimaanmarkkinoille, vaikka
padomavaltaisiin liikketoimintamalleihin verrattuna tiedolliseen padomaan nojaava
liiketoimintamalli mahdollistaisi kansainvalistymisen tuomat rahalliset hyodyt jo
kansainvalistymisprosessin aiemmassa vaiheessa (Toivonen 2002; Abdelzaher 2012).
KIBS-yritysten kotimaisuusasteeseen voi vaikuttaa muiden muassa asiakasriippu-
vuus, tarjotun palvelun (tiedon) tuotteistamisen haasteellisuus, paikkasidonnaisuus
seka KIBS-yritysten koko ja rajalliset resurssit (Miles 2005; Abdelzaher 2012; Cabi-
giosu 2020). Eurooppalaisessa kontekstissa KIBS-yritykset ovat usein mikroyrityksia,
joissa on alle 10 tyontekijaa (Muller & Zenker 2001).

T-KIBS-yritykset ovat usein standardoidumpia ja vdhemman kontekstisidonnaisia
verrattuna p-KIBS-yrityksiin, joissa laheisyys asiakkaiden kanssa seka vahva konteks-
tuaalinen ymmarrys ovat tarkeita (Consoli & Elche-Hortelano 2010). Talla on suoria
vaikutuksia myos yritysten kansainvalistymiseen. P-KIBS-yrityksissa laheinen kontakti
seka jaettu ymmarrys asiakkaiden ja kumppaneiden kanssa tuottaa suurimman
panoksen innovaatioille ja sen myéta myods kansainvalistymiselle. T-KIBS-yritysten
innovaatioprosesseissa tilanne on usein padinvastainen: kansainvalinen yhteistyo eri-
laisten ja eri maissa toimivien yritysten kanssa tuo suurimman vaikutuksen innovaa-
tiotoimintaan (Rodriguez, Nieto & Santamaria 2018).
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Digitaaliset alustat murtavat perinteisia toimintatapoja myos
kansainvalistymisessa

KIBS-yritykset kehittavat ja kayttavat alustataloutta. Ne auttavat asiakkaita toteut-
tamaan digitaalista transformaatiota yrityksissaan, mutta ovat alkaneet myés itse
tunnistaa ja hyédyntaa digitalisaation tarjoamia uusia liiketoimintamahdollisuuksia,
kuten digitaalisia alustoja (Kuula, Haapasalo & Tolonen 2018). Digitaaliset alustat
voidaan yksinkertaisesti maaritella teknologisiksi infrastruktuureiksi, joita voidaan
kayttad esimerkiksi vaihdannan, tiedon vaihdon tai innovaatioiden valineena (de
Reuver, Serensen & Basole 2018). Teknologisesti tarkasteltuna digitaaliset alustat
ovat modulaariselle arkkitehtuurille perustuvia teknologisia jarjestelmia, jotka muo-
dostuvat vakaasta ytimesta ja siihen liitettavista erilaisista moduuleista eli osajarjes-
telmista (Hein ym. 2019). Alustat tarjoavat uudenlaisen tavan yhdistella ja koordinoi-
da resursseja seka luoda ja haltuunottaa arvoa yhdistamalla toisiinsa eri toimijoita,
kuten tuotteen tai palvelun tarjoajia seka niiden kayttajia, muita kumppaneita tai
julkisia toimijoita, dataa tai ohjelmistoja (Gawer 2014; Cusumano, Gawer & Yoffie
2019). Alustat voivat toimia fasilitaattoreina mahdollistaen eri toimijoiden valisen
kanssakaymisen ja vaihdannan my®s silloin, kun naiden toimijoiden valinen vaihdan-
ta olisi muuten mahdotonta (Gawer 2014). Alustat voivat nain edistda innovaatioita,
sosiaalista kanssakdymista ja tiedon jakamista (McIntyre & Srinivasan 2017).

Digitaalinen alustaliiketoiminta vaatii vahemman fyysisia resursseja kuin perinteinen
liiketoiminta, mista voi olla hyétya uusille markkinoille hakeuduttaessa (Parente,
Geleilate & Rong 2018). Erityisesti maissa, joissa kotimarkkinat ovat pienet, digitaa-
liset alustat voivat avata mahdollisuuksia kansainvaliseen kasvuun (Rasmussen &
Petersen 2017). Alustat eivat mydskaan ole fyysisesti tai kulttuurisesti yhta rajoittu-
neita kuin perinteinen liiketoiminta (Luo, Sivakumar & Liu 2005). Aiempi tutkimus on
antanut viitteitd myos siita, etta digitaaliset yritykset kasvavat nopeammin kansain-
valisilla markkinoilla ja ovat menestyksekkaampia kansainvalisessa laajentumisessa
kuin ei-digitaaliset yritykset (Nambisan 2017). KIBS-yritysten, erityisesti p-KIBS-yri-
tysten, tarjooman luonteenomainen piirre on kuitenkin vahva kontekstuaalinen
ymmarrys ja laheisyys asiakkaiden kanssa (Consoli & Elche-Hortelano 2010). Naiden
kahden vastakkaisen piirteen tasapainottaminen voi tuoda haasteita digitaalisille
alustoille pohjaaville KIBS-yrityksille.

163



Malli tietointensiivisten pk-yritysten alustakansainvalistymisen
esteista ja ajureista

Ajuri1
Born global
-ajattelutapa

Ajuri 2
Niche-tarjonta
rajoittaa kansallista
kasvupotentiaalia

Este 1
Tietyt alustamallit
voivat vaatia
merkittavaa
lokalisaatiota

Ajuri 5
Verkostovaikutusten
kartoitus

Este 2
Kompleksisten
palveluiden
ostaminen
ja myynti

Digitaaliset
alusta-
lilkketoimintamallit

Arvon luonti
- Resurssien
orkestrointi
kontrollin sijaan
- Vuorovaikutusta
transaktioiden
sijaan

Arvon
haltuunotto
- Verkosto-
vaikutukset
myyntivolyymin
sijaan

Kansainvalistyminen

Markkinan
valinta

- Fyysinen ja

psyykkinen

valimatka

- Markkinan

koko ja
ominaispiirteet

Entrytapa
- Markkinoille
tulon ajoitus
- Markkinoille
tulon tapa/malli
(esim. vienti,
franchising,
yhteisyritys)

Ajuri 3
Erikoistuneen
tiedon/
asiantuntijuuden
tarve

Ajuri 4
Kansainvalistyminen
asiakkaiden
valityksella

Este 3
Kansainvalinen
laajentuminen voi
edellyttaa offline-
lasnaoloa

KUVIO 1. Digitaalisia alustoja hyédyntéivien KIBS-yritysten kansainvdlisen kasvun esteet ja
ajurit (Yrjéld ym. 2021, muokattu)



Tassa mallinnuksessa digitaalisia alustoja hyddyntavien KIBS-yritysten alkuvaiheen
kansainvalistymista kuvataan viiden ajurin ja kolmen esteen avulla. Mallinnus pohjaa
kasitteelliseen, illustroivilla case-yrityksilla rikastettuun tutkimukseen, joka esitelldan
Yrj6lan ym. (2021) arvioitavana olevassa artikkelissa.

Ajurit tydontavat ja vetavat alustoja hyddyntavia tietointensiivisia
yrityksia kohti kansainvalisia markkinoita

Ensimmainen ajureista on born global -ajattelutapa. Tama ajattelutapa heijastelee
yrityksen johdon nakemysta ja yleista kulttuuria, jossa kansainvalistyminen nahdaan
yhtena yrityksen tarkeista paamaarista ja joka otetaan huomioon kaikissa liiketoi-
mintapaatoksissa. (Yrjola ym. 2021.) Johtajien kognitio, erityisesti globaali ja kotimai-
nen ajattelutapa, vaikuttaa yritysten harkitsemiin ja valitsemiin kansainvalistymis-
paatoksiin (Nadkarni, Herrmann & Perez 2011; Jiang, Ananthram & Li 2018).

Toinen ajureista, erikoistuneen niche-tarjonnan rajoittama kansallinen kasvu-
potentiaali, linkittyy paikallisen markkinan mahdollisuuteen (tai mahdollisuuksien
puutteeseen) tarjota kasvupotentiaalia. Kansainvalinen laajentuminen voikin olla
yksi keino purkaa rajoitetun paikallisen markkinan asettamat haasteet. Paikallisen
markkinan rajattu kasvupotentiaali voi vaikuttaa erityisesti digitaalisiin alustoihin
pohjaavien KIBS-yritysten toimintaan, silld niiden perustana on spesifi osaaminen ja
tarjonta kohdistuu melko rajattuun asiakassegmenttiin. (Yrjola ym. 2021.) Nayttaakin
siltd, ettd muiden KIBS-yritysten tapaan myos alustaliiketoimintaa tekevat KIBS-yri-
tykset kartoittavat kansainvalista kasvupotentiaalia monistamalla paikallista liike-
toimintamalliaan kansainvalisille markkinoille (McQuillan & Scott 2015). Nama kaksi
ensimmaista ajuria voidaan nahda kansainvalistymiseen tydntavina voimina, silla ne
"tyontavat” yrityksia sisaltapain kohti kansainvalistymista (Yrjola ym. 2021).

Kolmas ajuri, erikoistuneen tiedon ja asiantuntijoiden tarve, heijastelee digitaa-
listen alustojen vaatimia resursseja, kuten erityisosaamista tai tiedollista pdaomaa,
jota ei valttamatta 16ydy kotimaasta. Yritysten kokema uusien resurssien, kuten
digitaalisten alustojen asiantuntijoiden, tarve "vetaa” yrityksia kansainvalistymiseen.
(Yrjola ym. 2021.) Erityisesti IT-sektorilla KIBS-yritykset ovat kokeneet paikallisten
asiantuntijoiden puutetta, mika kasvattaa yritysten tarvetta hankkia asiantuntijoita
ulkomailta (Toivonen 2002, 217). Pk-yritysten kontekstissa myo6s verkostoitumisky-
vyilla on merkitysta kansainvalistymisessa (Weewardena ym. 2020). KIBS-yritysten
verkostot auttavat muun muassa reagoimaan kasvavaan kilpailuun erikoistuneen
tiedon ja asiantuntijoiden sek& uusien asiakkuuksien tai kumppanuuksien hankin-
nassa (Toivonen 2002; Yrjola ym. 2021).
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Neljas ajuri, kansainvalistyminen asiakkaiden valityksella, kuvastaa digitaalisten
alustayritysten mahdollisuuksia kansainvalistya monikansallisten tai kansainvalista
kauppaa kayvien asiakkaiden mydta. Nama asiakkuudet avaavat portin kansainvali-
sille markkinoille ja "vetavat” alustayritykset mukaan uusille markkinoille erityisesti
kansainvalistymisen alkuvaiheissa. Asiakkaiden my6ta voi avautua paasy uusiin ver-
kostoihin, jotka voivat edistaa kansainvalistymistd monin eri tavoin, kuten edellisissa
kappaleessa mainittiin. (Yrjola ym. 2021.)

Viides ja viimeinen ajuri on verkostovaikutusten kartoitus. Verkostovaikutukset
hyddyttavat alustan toimijoita ja siten kasvattavat alustan houkuttavuutta. Kumppa-
nuuksilla on huomattava merkitys erityisesti KIBS-alustayritysten kansainvalistymi-
sessg, silla ensimmaiset kansainvalistymisen askeleet voivat perustua jo olemassa
oleviin kansainvalisiin kumppanuuksiin. Kumppaniverkostot toimivat tarkeina
referensseina uusilla kansainvalisilla markkinoilla ja tuovat nakyvyytta yritykselle.
Alustan menestymisen kannalta on kuitenkin tarkeaa pystya lisadmaan kansainva-
listen toimijoiden maaraa alustalla, jotta verkostovaikutukset vahvistuvat. Yksi tapa
hankkia uusia asiakkaita on myyntiprosessiin keskittyminen ja sen jatkuva kehittami-
nen. Nama kolme viimeista ajuria - erikoistuneen tiedon ja asiantuntijuuden tarve,
kansainvalistyminen asiakkaiden valityksella seka verkostovaikutusten kartoitus -
voidaan nahda vetavina voimina kansainvalistymiselle, jossa ulkoiset tekijat vetavat
KIBS-alustayrityksia kansainvalisille markkinoille (Yrjola ym. 2021).

Kansainvalistymishaasteet pohjaavat

eri maiden kontekstuaalisiin eroihin,
perinteisiin tapoihin toimia seka alustojen
kompleksisuuteen.
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Kontekstuaaliset erot ja alustojen kompleksisuus haastavat
tietointensiivisten pk-yritysten kansainvalistymista
alustatalouden avulla

KIBS-yritysten alkuvaiheen kansainvalistymisen ensimmainen este on tiettyjen
alustamallien vaatima merkittéva lokalisaation tarve. Kansainvalistyminen voi
vaatia muutoksia liiketoimintamalliin, esimerkiksi toimintalogiikkaan, alustan kayt-
téliittymaan tai markkinointisuunnitelmaan KIBS-alustaryityksissa. (Yrjola ym. 2021.)
Lokalisointi vaatii syvaa tietoa kohdemarkkinasta, esimerkiksi sen sdanndéstelysta,
kulttuurista ja organisatorisista kaytanteistd, seka usein myos kasvokkaista kanssa-
kaymista, jonka on havaittu olevan erityisesti KIBS-yritysten haasteena kansainvalis-
tymisessa. KIBS-kontekstissa palvelun kansainvalistaminen on haastavaa tarjottujen
palveluiden kontekstisidonnaisuuden ja eri maiden valisten erojen vuoksi. Eroavai-
suuksia voi olla esimerkiksi lainsdadanndssa, kaytanndissa, kulttuurissa ja kielessa,
mika asettaa haasteita ulkopuolelta tulevalle palvelun- tai tuotteentarjoajalle. (Miles
2005.)

Toinen este on kompleksien palveluiden ostaminen ja myynti, mika liittyy erityi-
sesti KIBS-yritysten haastavaan tarjoamaan seka niihin resursseihin ja kyvykkyyksiin,
joita tarvitaan KIBS-palveluiden markkinointiin, myyntiin ja ostamiseen. Asiakasyri-
tyksilta voi puuttua tarvittava osaaminen, ymmarrys ja teknologinen maturiteetti
sanoittaa tarpeitaan, vertailla alustoja seka implementoida ja kayttaa alustoja. Toi-
saalta tarjoajayrityksilta voi puuttua kyvykkyyksia markkinoida ja myyda uudenlaista
ja monimutkaista tarjoamaa, kuten digitaalisia alustoja. Uuden ja kompleksisen
tarjooman myynti vaatii paljon kanssakdymista asiakkaan ja yrityksen valilla, joka voi
olla haasteellista fyysisen ja psyykkisen valimatkan vuoksi. (Yrjola ym. 2021.)

Kolmas este on kansainvélistymisen mahdollisesti vaatima offline-lasnéolo.
Vaikka digitaaliset alustat vahentavat fyysisia ja kulttuurillisia rajoitteita (Luo ym.
2005), digitaaliset yritykset voivat silti tarvita offline-lasnaoloa kohdemarkkinalla
esimerkiksi saantelyn tai markkinakohtaisten vaatimusten, esim. paikallisen henki-
|6stdn tarpeen, vuoksi (Jin & Hurd 2018). Kuten uuden ja kompleksisen tarjooman
myynti, my8s kansainvalistyminen voi usein vaatia laheista yhteisty6ta asiakkaan
kanssa muun muassa luottamuksen rakentamiseksi. Laheisen yhteistydn merkitys
korostuu erityisesti p-KIBS-yrityksissa, joiden tarjoomassa vahva kontekstuaalinen
ymmarrys ja ldheinen yhteisty6 asiakkaan kanssa korostuvat (Consoli & Elche-Hor-
telano 2010). Kansainvalistymisen esteeksi tai hidasteeksi voikin muodostua tarve
perustaa kohdemaahan offline-lasndoloa esimerkiksi toimiston muodossa. Of-
fline-lasnaoloa voi vaatia muun muassa kohdemarkkinan tapa suosia paikallisia
toimijoita, halu tavata kasvokkain tai kohdemarkkinan asiakkaiden toiveet toimia
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fyysisesti heidan organisaationsa sisalla, jolloin tytaryhtion tai toimiston perustami-
nen muuttuu lahes vaateeksi. Vaade korostuu erityisesti silloin, kun etaisyys kasvaa
ja kohdemarkkina sijaitsee kaukana Suomesta. (Yrj6la ym. 2021.)

Yhteenveto ja muistilista digitaalisia alustoja hydédyntavien
tietointensiivisten pk-yritysten kansainvalistymisesta

Digitaalisten alustojen kansainvalisyyteen tydntavat voimat, born global -ajattelutapa
ja niche-tarjonnan rajoittama kansallinen kasvupotentiaali, linkittyvat monilta osin
toisiinsa, ja ne on hyva ottaa huomioon jo alustaliiketoiminnan suunnitteluvaihees-
sa. Yrityksen johdon tahtotila kansainvalistymiseen heijastelee paatdksentekoon ja
organisaatiokulttuurin muotoutumiseen, jolloin kansainvalistyminen on yksi tarkea
teema, joka otetaan huomioon péivittdisessa toiminnassa. Rohkea, kansainvalis-
tymista tavoitteleva organisaatiokulttuuri houkuttelee tyontekijoitd, jotka jakavat
nama yrityksen tavoitteet. Vaikka yritys on ollut jo pitkdan toiminnassa ja aika on
ajanut ohi born global -mahdollisuudesta, samaa ajatusta voi kayttaa pohjana
vaikkapa go global -ajatusmaailmaan, joka kuvastaa yrityksen myéhemman vaiheen
tahtotilaa kansainvalistymiseen. Tarkeaa on, etta johdon ja koko yrityksen jaettu
visio painottaa kansainvalistymista, jota organisaatiokulttuuri seka johtaminen ja
paatoksenteko tukevat. Tata kautta yritykseen syntyy yhteinen tahtotila kansainvali-
sen lilketoiminnan tekemisesta.

Vaikka digitaaliset alustat usein pohjaavat skaalautuvaan liiketoimintamalliin, voi
digitaalisen alustan tarjonta pohjautua niche-segmentin tarpeisiin. Skaalautuva
liiketoimintamalli pienellad kansallisella niche-markkinalla jaa helposti tuloksellisesti
heikoksi. Born global / go global -ajattelumalliin siirtyminen ja rohkea avaus myds
ulkomaanmarkkinoilla mahdollistaa laajan kasvupotentiaalin myds naille toimijoil-
le. On siis tarkeaa miettia realistisesti oman tarjooman potentiaalia kotimaassa ja
kartoittaa kansainvalisen markkinan kohdemarkkinoita, esimerkiksi minka tyyppista
lokalisointia alusta mahdollisesti tarvitsisi muilla kohdemarkkinoilla, minkalaisia
resursseja tarvitsemme ja minkalaista tulosta uudelta markkinalta on realistista
odottaa.

Mallinnuksen kolme vetavaa voimaa - erikoistuneen tiedon ja asiantuntijoiden tarve,
kansainvalistyminen asiakkaiden valityksella ja verkostovaikutusten kartoitus -
toimivat vipuvarsina kansainvalistymiselle. Suomen tydntekijamarkkinat ovat pienet
verrattuna kansainvaliseen tydntekijatarjontaan. Digitaaliset alustat voivat vaatia eri-
koisosaamista, jota ei valttamatta ole saatavilla kotimaan markkinalla. Ulkomaisten
resurssien hankinta, niin palkattu kuin vuokrattu henkil6std, voi toimia vaylana kan-
sainvalisille markkinoille. Yritys paasee kiinni uusiin verkostoihin ja saa kayttéénsa
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spesifin kulttuurillisen tiedon kyseisesta markkinasta, jotka molemmat hyodyttavat
kansainvalistymisessa. Uusia henkildstéresursseja kannattaakin ajatella laajemmin
ja pohtia, mitd muuta ne tuovat yritykselle ydintiedon ja -osaamisen lisaksi.

Myds nykyisten asiakkuuksien tuomaa potentiaalia voidaan hyédyntaa vipuvartena
kansainvalistymiselle. Kumppanuus esimerkiksi monikansallisen tai kansainvalista
kauppaa kayvan organisaation kanssa voi avata mahdollisuuksia uusiin verkostoihin
ja nakyvyytta uusilla markkinoilla. Kansainvalistyminen jo kansainvalistyneen yrityk-
sen siivittdmana mahdollistaa keratyn hiljaisen tiedon hyddyntamisen kansainvalis-
tymisprosessissa. Luottamus on yksi tarkea tekija uusien asiakkuuksien sopimisessa,
ja jo kansainvalista kauppaa tekeva kumppaniyritys voi toimia referenssina uudella
markkinalla, jossa tunnettuutta tai jalansijaa ei ole viela saatu.

Kumppanuudet kansainvalisten organisaatioiden kanssa ovat tarkeitd myds digi-
taalisten alustojen verkostovaikutusten nakdkulmasta. Toimijoiden maara vahvis-
taa verkostovaikutuksia. Toisin sanoen mita enemman alustalla on toimijoita, sita
enemman alusta tuottaa arvoa ja sita houkuttelevammalle alusta nayttaa uusien
asiakkaiden silmissa. Jo olemassa olevat kansainvaliset kumppanuudet voivat auttaa
uusien kansainvalisten toimijoiden liittymista alustalle. Nama taas auttavat uusien
toimijoiden liittymista alustalle. Tasta muodostuu positiivinen itseaan ruokkiva keha,
joka kiihdyttaa liiketoimintaa kansainvalisilla markkinoilla.

Kansainvalistymista edesauttavat voimat kulminoituvat pitkalti kumppanuuksiin,
kansainvalisyytta tukevaan ajattelutapaan seka jo olemassa olevien resurssien / han-
kittavien resurssien laaja-alaiseen tarkasteluun kansainvalistymisen nakdkulmasta.
Digitaalista alustaliiketoimintaa kansainvalistettdessa onkin hyva kiinnittad huomiota
ainakin seuraaviin asioihin:

1. Ajattelumalli. Onko yrityksessamme yhteisesti jaettu ymmarrys, joka tukee
kansainvalistymista?

2. Kohdemarkkina. Mika on meidan kohdemarkkinamme? Missa muualla on
vastaavaa kysyntaa?

3. Henkildstéresurssit. Onko meilld jo tai olemmeko hankkimassa henkil6stoa,
jota voimme hyoddyntaa myods kansainvalistymisessa eri tavoin (esim. tieto,
kokemus)?

4. Kumppanuudet. Onko meilla sellaisia kumppaneita tai asiakkaita, jotka ovat
monikansallisia tai tekevat jo kansainvalista kauppaa?

Artikkelissa esitellyn mallinnuksen esteet ovat kolmijakoiset: alustan mahdollinen
lokalisaation tarve, kansainvalistymisen mahdollisesti vaatima offline-lasnaolo seka
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digitaalisten alustojen kompleksisuus ja uutuus. Vaikka digitaaliset alustat pohjaavat
usein skaalautuvaan liiketoiminta-ajatteluun, voi avaus uudella markkinalla vaatia
vahintaan jonkinasteista lokalisointia. Lokalisointia voidaan edistaa esimerkiksi
paikallisten referenssien avulla. Paikalliset referenssit auttavat markkinoinnin ja
tietoisuuden kasvattamisen lisaksi oppimaan uudesta markkinasta ja sen liiketoi-
mintaymparistosta. Kuten liilketoiminnan kehittdminen kotimaassa, myds lokalisointi
voi olla iteroiva, jatkuva prosessi. Kun tietoisuus asiakkaista lisdantyy, alustaa ja sen
lokalisointia voidaan tasmentaa.

Mahdollisesti vaadittu offline-lasnadolo asettaa haasteita alustayrityksille. Toimiston
tai tytaryhtién perustaminen kohdemaahan ei kuitenkaan valttamatta ole ainut vaih-
toehto haasteen ratkaisemiseen. Yrjolan ym. (2021) artikkelissa case-yritykset olivat
lahteneet ratkomaan haastetta muun muassa digitaalisia valineita ja liikematkoja
hyédyntamalla, mutta myds perinteisemmin, esimerkiksi tarjoamalla vahvaa fyysista
preesensia tekemalla projekteja paikan paalla kohdemaissa. Projektien tuoman
luottamuksen ja vahvistuneiden suhteiden myota tarkoituksena on pystya myymaan
skaalautuvampaa tarjontaa, joka ei vaadi tarjoajalta yhta vahvaa fyysista lasnaoloa.
Kevaalla 2020 alkanut covid-19-pandemia on osaltaan vauhdittanut digitaalista
transformaatiota myods perinteisemmilla aloilla, joilla kauppaa ja liiketoimintaa on
hoidettu padosin kasvokkain. On hyvin mahdollista, etta pandemian mydta muuttu-
neet tavat toimia jaavat pysyakseen. Esimerkiksi luottamuksen rakentaminen uuden
asiakkaan kanssa voi onnistua jatkossa menestyksekkaasti digitaalisia vaylia hyo-
dyntden. Talloin offline-lasndolon merkitys vahenee myds kansainvalista kauppaa
tehtdessa.

Digitaaliset alustat ovat suhteellisen uusi ja monimutkainen ilmid, minka vuoksi
myynti alustoilla seka alustojen myynti voi vaatia paljon kanssakdymista asiakkaan
kanssa. Asiakkaalla ei valttamatta ole tarvittavia kyvykkyyksia tai tietoutta kayttaa
alustaa ja sisaistaa sen tuomia etuja, jolloin asiakas ei osaa, yrityksen hyvista yri-
tyksista huolimatta, ostaa palvelua tai tuotetta. Yrjolan ja kumppaneiden (2021)
case-yritykset olivat ratkaisseet tata haastetta esimerkiksi palvelumuotoilulla,
kasvuhakkerointimenetelmilla seka tarjoamalla konsultatiivisia palveluja alustan
kayttéonottoa ja kayttda varten. Metodista riippumatta tarkeinta kuitenkin on
oppia ymmartamaan kohdeasiakasryhmia ja niiden ostokayttaytymista seka naihin
pohjaten pyrkia muokkaamaan omia palveluja ja myyntiprosesseja niin, etta ne
tukevat mahdollisimman hyvin asiakkaiden digitaalisia ostopolkuja.

Digitaalisten alustojen kansainvalistymishaasteet pohjaavat usein eri maiden
kontekstuaalisiin eroihin, perinteisiin ajattelu- ja toimintatapoihin seka alustojen
kompleksisuuteen. Haasteita voi lahtea purkamaan kiinnittamalla huomiota ainakin
seuraaviin seikkoihin:

170



Pyri hankkimaan kasvuvaiheessa paikallisia referensseja. Hyddynna referensseja
nakyvyyden ja luotettavuuden kasvattamiseen uudella markkinalla seka tiedon
keraamiseen markkinasta.

Tutki kohdemaasi markkinaa. Vaatiiko se fyysista lasnaoloa vai onko kohdemaan
digitaalinen maturiteetti ja kulttuuri sellainen, joka mahdollistaa yhteistyon ja
kaupanteon digitaalisia tydkaluja hyddyntaen?

Tarkastele realistisesti omaa alustaasi. Minka verran se vaatii lokalisaatio-

ta? Onko kayttéliittymaan tehtava esimerkiksi kielen liséksi muita muutoksia tai
onko alustalle tuotava maakohtaisia lisapalveluja?

Tarkastele alustasi kaytettavyytta ja kohdemaan digitaalista maturiteettia. Onko
alusta tarpeeksi helppokayttdinen vai vaatiiko se opettamista tai konsultointia?
Missa maarin kaytettavyys on este ostamiselle? Kuinka mahdollinen konsultointi
voidaan hoitaa kohdemaassa? Tarvitaanko esimerkiksi kasvokkaisia kohtaamisia
vai voidaanko konsultointia tehda etana?

Muista, etta alustaliiketoiminnassa maakohtaiset rajat eivat ole enaa este.
Kohdemaan markkinaa tutkittaessa on tarkeaa tehda tarkkaa asiakaskohtaista
segmentointia ja keskustella jo tassa vaiheessa asiakkaiden kanssa.
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