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Taman tutkimustyyppisen opinnaytetyon tavoitteena oli selvittaa, miten suomalainen
pk-yritys aikoo toteuttaa kansainvalistd markkinointia. Tarkoituksena oli selvittaa,
kuinka tarkeana Yritys X pitaa kansainvalista markkinointia ja millaisia haasteita se
voi kohdata prosessin aikana. Yritys X ei ole Iahtenyt viela kansainvalisille markki-
noille, mutta suunnitelmia sen eteen on jo tehty ja kansainvalistymisen tulisi tapahtua
l&hiaikoina opinnaytetydn kirjoittamisen jalkeen vuonna 2022.

Opinnaytetyon viitekehyksessa kaytiin ensin lapi kansainvalistymisen eri operaatio-
muotoja, kohdemaiden valintaa ja suomalaisten pk-yritysten kansainvalista liiketoi-
mintaa. Taman jalkeen keskityttiin kansainvaliseen markkinointiin. Tassa osiossa tar-
kasteltiin esimerkiksi markkinoinnin strategioita, kulttuurien vaikutusta markkinointiin,
eroavaisuuksia markkinoinnissa Suomessa ja kansainvalisessa markkinoinnissa ja
suomalaisten yritysten haasteita markkinoinnissa.

Opinnaytety06 tehtiin tapaustutkimuksena, ja selvitysta varten tehtiin teemahaastat-
telu. Haastateltavat henkil6t toimivat molemmat markkinoinnin ja kansainvalistymisen
parissa Yrityksessa X. Kohdeyritys on pieni perheyritys, joka toimii sisustusalalla ja
heidan paaasiallinen tuotteensa on laadukkaat ja kasintehdyt tekstiilit, esimerkiksi
matot. Haastattelu koostui kolmesta paateemasta ja teemoihin liittyvista tarkentavista
kysymyksista. Haastattelun tavoitteena oli pitdd haastattelu mahdollisimman vapaana
keskusteluna.

Selvityksessa tuli ilmi asioita, jotka hidastavat Yritys X:n kansainvalistymisprosessia
ja millaisia haasteita yrityksella on kansainvalisessa markkinoinnissa. Opinnayte-
tydssa selvitettiin myos, mihin kansainvalistymisessa Yritys X panostaa ja millaisia
osia prosessissa on. Opinnaytety6 auttaa kohdeyritysta hahmottamaan suunnitelmi-
aan kansainvalisesta markkinoinnista ja haasteita, joita yrityksella on. Opinnayte-
tyosta on myos apua muille suomalaisille pk-yrityksille, jotka suunnittelevat lahte-
vansa kansainvalisille markkinoille ja pohtivat mita asioita on hyva ottaa huomioon ja
millaisia haasteita saattaa prosessin aikana kokea.
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The aim of this research-based thesis was to find out how a Finnish SME has planned
to implement international marketing. The aim of the study was to find out how the
Company X is going to do their international marketing and what kind of challenges it
may face during the process.

The theory part covers different forms of internationalization, choosing the target coun-
try and the international business ventures of Finnish SMEs. After that, the focus is on
international marketing. This section examines, for example, marketing strategies, the
impact of cultures on marketing, differences in Finnish and international marketing, and
the marketing challenges faced by Finnish companies.

The thesis was conducted as a case study. A thematic interview was made to get the
answer for the study question. Two people from target company of the thesis were
interviewed.

The interviewees work in marketing and internationalization in the company. The target
company is a small family business that operates in the interior design industry and
mainly sells carpets. The interview consisted of three main themes and more specific
questions related to the themes, but the goal of the interview was to keep the interview
as free a discussion as possible.

The survey revealed issues that slow down the company’s internationalization process
and what kind of challenges they face in international marketing. The thesis also ex-
amined what slows down the internationalization process and what kind of parts it in-
volves. The thesis helps the target company to identify shortcomings, that should be
considered when starting international marketing. The thesis is also helpful for other
Finnish SMEs. It can be helpful for them in the process of planning their entry for the
international markets. Also showing what things should be taken into account, and
what kind of challenges they may experience during the process.
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1 Johdanto

Osaaminen, innovaatiot, teknologian tehokas soveltaminen ja yritysten nopea
kansainvalistyminen ovat Suomen menestyksen lahtdkohtia kansainvalisilla
markkinoilla (Vahvaselka 2009, 15). Kansainvalisessa markkinoinnissa markki-
noidaan yli oman maan rajojen (Czinkota & Ronkainen 2007, 4). Kansainvalinen
liketoiminta mielletaan usein haastavammaksi kuin lilketoiminta kotimaassa,
vaikka se kaytanndssa sisaltaakin samat asiat. Syy tahan on se, etta liiketoimin-
taymparisto on erilaista kaikissa maissa. Eroavaisuuksia 10ytyy esimerkiksi kult-
tuureista, eri kielista, lainsaadanndsta, poliittisesta ymparistdsta ja infrastruktuu-
rista. (Czinkota & Ronkainen 2007, 4.; Seristd 2002, 9.) Markkinoinnin peruspe-
riaatteet sailyvat, mutta periaatteiden kaytantdoon otto, monimutkaisuus ja inten-

siivisyys voivat vaihdella paljonkin. (Czinkota & Ronkainen 2007, 4.)

Suomessa kansainvalisen liiketoiminnan historia on suhteellisen lyhyt. Pitkan ai-
kaa Suomesta harijoitettiin vain lahinna metsateollisuustuotteiden vientia. Suo-
mesta vietiin eniten tuotteita Venajalle, mutta vuodesta 1961 lahtien vientia alet-
tiin harjoittaa myds muihin maihin. Suomalaisten yritysten kilpailukyky on huip-
puluokkaa, silla Suomessa on korkea infrastruktuuri ja koulutustaso. Myos tuo-
tekehitys ja tuotannon tehokkuus ovat huippuluokkaa. (Seristé 2002, 10, 11,
14.) Haasteena on heikko markkinointiosaamisen taso (Seristé 2002, 14;
Luoma-Aho 2022).

Monille yrityksille liikevaihdon kasvattaminen on suurin syy kansainvalistymiselle
(Lonnqvist & Pervis &Viljanen 2022). Suomessa kansainvalistymiseen on vaikut-
tanut esimerkiksi kotimarkkinan pienuus ja maantieteellinen sijainti (Vahvaselka
2009, 61; Aij6 2001, 15). Yrityksilla voi olla monia syita kansainvalistyd, mutta ne
kaikki voidaan kiteyttaa yhteen syyhyn, joka on: yrityksen kasvun ja tuloksen tur-
vaaminen. Kansainvalistyessaan yritys pystyy tasoittamaan kotimaisen kysynnan
kausivaihtelua ja kansainvalistyminen voi myods parantaa sarjatuotantoetua.

Eduista huolimatta kansainvalistyminen asettaa myds velvoitteita yritykselle.



Kansainvalistymisen velvoitteet vaikuttavat koko yritystoimintaan ja niitd on esi-
merkiksi: Kielitaito, kansainvalinen kokemus, henkilostoresurssit, markkinointitai-

dot ja tuotteen sopivuus kansainvalisilla markkinoilla. (Aijé 2001, 15.)

Kansainvalinen markkinointi on hyvin laaja aihe, joten opinnaytetyo rajattiin pie-
niin ja keskisuuriin yrityksiin (pk-yrityksiin). Pk-yritykset ovat yrityksia, joissa toimii
alle 250 tyontekijaa ja joiden vuosiliikevaihto on enintaan 50 miljoonaa euroa (Ti-
lastokeskus). Rajaaminen pk-yrityksiin tekee opinnaytetyosta selkeamman ja on
selvaa, etta isoilla yrityksilla on taysin erilaiset resurssit kansainvalistymiselle. Vii-
tekehyksen alussa kerrotaan yleisesti kansainvalistymisprosessista. Opinnayte-
tyossa kasitelldan prosessia kohdemaan valinnasta ja kansainvalistymisen eri
metodeista. Nama ovat tarkea tuoda esille, jotta lukija saa yleiskasityksen kan-
sainvalistymisprosessista. Taman jalkeen viitekehyksessa kasitellaan kansainva-
listd markkinointia. Kansainvaliseen markkinointiin liittyvissa luvuissa kaydaan
lapi: kansainvalistd markkinointia kasitteena, suomalaisten yritysten haasteita
markkinoinnissa, kulttuurillisia eroja ja sita, toimiiko samanlainen markkinointi

Suomessa ja muissa maissa.

Opinnaytetyon tavoitteena oli selvittaa, miten yksi suomalainen pk-yritys aikoo
toteuttaa kansainvalista markkinointia, mitka ovat suurimpia haasteita, mita pro-
sessiin kuuluu ja mitka asiat kansainvalistymisessa ovat kaikista olennaisimpia
kansainvalisen markkinoinnin kannalta. Tavoitteena on siis tuoda esille haas-
teita, joita suomalainen pk-yritys voi kohdata lahtiessaan markkinoimaan kan-
sainvalisesti ja kuinka tarkeaksi markkinointi koetaan koko kansainvalistymis-
prosessissa ja miten kansainvalinen markkinointi eroaa markkinoinnista Suo-
messa. Opinnaytetydn tutkimusongelma on: Miten kansainvalinen markkinointi
aiotaan toteuttaa suomalaisessa pk-yrityksessa. Tama saadaan selville tutki-

muskysymysten kautta, joita on:
1. Mita haasteita Yritys X kohtaa kansainvalisessa markkinoinnissa?

2. Mihin Yritys X aikoo panostaa kansainvalisessa markkinoinnissa



Kohdeyritys, Yritys X, toimii sisustusalalla ja heidan paaasiallinen tuotteensa on
laadukkaat kasintehdyt tekstiilit, kuten esimerkiksi itamaisetmatot. Tuotteita
myydaan yksityisiin ja julkisiin tiloihin. Opinnaytetydssa viitataan kohdeyrityk-
seen nimella Yritys X, jotta yrityksen anonymiteetti sailyy. Yritys X on pieni per-
heyritys, jossa tyoskentelee kokoaikaisesti kaksi henkilda, perheen vanhemmat,
ja perheen aikuiset lapset ovat osittain mukana liiketoiminnassa. Lisaksi he
kayttavat ulkopuolisia valokuvaajia, graafikkoja ja stailisteja. Yritys X tekee yh-
teistyota eri mattovalmistajien kanssa ympari maailmaa ja heidan tuotteitaan
tuodaankin monista eri maista Suomeen. Yrityksella on kivijalkamyymala Hel-
singissa seka verkkokauppa, joka toimii talla hetkellda Suomen markkinoilla.
Verkkokaupan kansainvalistymista on ryhdytty valmistelemaan. Talla hetkella
tuotteita pystyy ostamaan vain Suomen markkinoilla, mutta verkkokaupan kan-
sainvalistymisen myota tuotteita voi ostaa ja tilata myos kansainvalisista kohde-
maista. Opinnaytetydssa tullaan selvittdmaan, millaisia suunnitelmia, ja jo konk-

reettisia toimia Yrityksella X on liittyen kansainvaliseen markkinointiin.

Opinnaytetyo tehtiin tapaustutkimuksena, jossa aineisto kerattiin teemahaastat-
telulla. Tyossa tarkasteltiin yhden yrityksen kansainvalista markkinointia. Haas-
tattelu jaettiin kolmeen teemaan, jotka olivat: kansainvalistymisen toteuttaminen,
kilpailukyky ja markkinointi. Kaikista teemoista voidaan tehda johtopaatoksia
markkinointiin, silla kohdemaan valinnalla, operaatiomuodolla ja kilpailukyvylla on
vaikutusta siihen, miten yrityksen kannattaa toteuttaa markkinointiaan ja mita
markkinoinnissa kannattaisi ottaa huomioon. Taman takia haastattelussa ja viite-
kehyksessa kaydaan myos naita asioita lapi, vaikka tutkimusongelma keskittyy

kansainvaliseen markkinointiin.

Opinnaytetydn aihe on kiinnostava, silla usein korostetaan, kuinka suomalaiset
tuotteet ja tuotekehitys ovat maailmanluokkaa, mutta markkinointiosaaminen on
heikkoa monissa suomalaisissa, kansainvalisilla markkinoilla toimivissa yrityk-
sissa. On siis mielenkiintoista nahda, kuinka tarkeana Yritys X pitda kansainva-
listd markkinointia. Aihe on juuri nyt vuonna 20222 kiinnostava nykyisen maail-
mantilanteen takia, jossa Koronapandemia ja Ukrainan sota ovat vaikuttaneet

vientiin ja yritysten tulevaisuuden nakymiin ympari maailmaa.



2 Pk-yritykset Suomessa

Pk-yrityksilla on enemman haasteita kansainvalistya, kuin suurilla yrityksilla ja

pk-yritysten katsotaan olevan epaedullisemmassa asemassa suhteessa suuriin
yrityksiin verrattuna. Pk-yrityksilla muun muassa taloudelliset resurssit vaikutta-
vat niiden mahdollisuuteen kansainvalistya. Taloudelliset resurssit eivat kuiten-
kaan ole ainoa menestyksen edellytys. Pk-yritykset voivat menestya isojen yri-
tysten rinnalla esimerkiksi hyodyntamalla erikoisosaamista tai tuomalla markki-

noille uniikin tuotteen. (Vilianen & Ohman 2019.)

Vuonna 2020 Suomessa oli noin 295 000 yritysta, ilman maa-, metsa- ja kalata-
louden toimialoja. Pk-yritysten osuus tasta luvusta oli 99,8 prosenttia. Naista pk-
yrityksista 20 prosenttia harjoittaa kansainvalista liiketoimintaa, eli noin 59 000
yritysta. Maara on noussut viime vuosien aikana, mutta jos verrataan vain kevaa-
seen 2022 kansainvalisten pk-yritysten maara on kuitenkin laskenut noin 6000
yrityksella. (Kuismanen & Malinen & Ohlsbom & Vehmanen 2022.) Pk-yritysten
asema Euroopan taloudessa on keskeinen, silla pk-yritykset tarjoavat paljon tyo-
paikkoja ja ne ovat innovaation ja yrittdjyyden lahde. Pk-yritysten osuus Euroo-
passa on 99 prosenttia kaikista yrityksista. Pk-yritysten on vaikea saada paa-
omaa ja luottoja liiketoiminnan aloitusvaiheessa, ja resurssit eivat valttamatta riita
uuden teknologian tai uusien innovaatioiden hankintaan tai hyédyntamiseen. (Eu-

roopan komissio 2006.)

Alkuvuodesta 2022 pk-yritysten nakymat olivat parantuneet pandemia-ajan jal-
keen ja suhdanteet olivat nousseet. Tama kuitenkin muuttui Venajan hyoka-
tessa Ukrainaan 24.helmikuuta 2022. (Kuismanen ym. 2022.) Hyokkays toi epa-
varmuutta talouskasvuun. (Euro & Talous 2022.) Hydkkayssota heikensi inves-
tointeja hintojen nousun, ulkomaankaupan vahenemisen ja lisdantyneen epa-
varmuuden seurauksena. Hyokkays on suoraan heijastettavissa pk-yritysten
suhdannekehityksiin. (Kuismanen ym. 2022.) Ulkomaankauppa Venajan kanssa
hiipuu ja viennin kasvu hidastuu. Sota vaikuttaa myds epasuorasti Suomen
vientiin, silla talouskasvu on hidastunut ja euroalueen kasvunakymat heikenty-

neet. Vienti ja tuontihinnat ovat myos kasvaneet voimakkaasti hilliten kehitysta.



Uskotaan kuitenkin, etta vuonna 2023 vienti kasvaa, kun yritykset 16ytavat kor-
vaavia markkinoita tuotteilleen ja vuonna 2024 viennin maara palautuu. (Valtio-

varainministeric 2022.)

3 Yritystoiminnan kansainvalistyminen
3.1 Kansainvalinen liiketoiminta

Kansainvalisella liiketoiminnalla tarkoitetaan kaikkea sita mika nousee esiin, kun
liketoiminnassa ylitetdan valtioiden valinen raja (Ahokangas & Pihkala 2002, 7).
Kansainvalistymisprosessissa pitaa suunnitella tarkoin strategia, silla toimintaym-
paristdon muuttuessa paatoksia ja toimintaa tulee sopeuttaa siten, etta yrityksella
on joko kilpailuetu tai asiakashyéty kilpailijoihinsa nahden (Vahvaselka 2009, 19).
Tuotteella on asiakashyoty, jos se voi tarjota jotakin, mita harva tai kukaan muu
ei pysty tarjoamaan (Seita Consulting 2021). Kansainvalistymisessa tulee kai-
kissa vaiheissa pohtia eri strategia vaihtoehtoja, koska kansainvalinen toiminta
edellyttaa osaamisen paivittamista ja pitkaaikaista sitoutumista. Kun kansainva-
listymisstrategiaa pohtii, kannattaa ajatella esimerkiksi sita, kuinka laajalle halu-
taan maantieteellisesti edeta, kuinka suurin askelin kannattaa edeta, millaisia re-
sursseja yrityksilla on ja pystytaanko kansainvalistyminen toteuttaa omilla resurs-
seilla vai kaytetdankd myos ulkopuolisia resursseja. (Vahvaselkd 2009, 117.)
Kansainvalistymispaatosta pohtiessa tulee miettia yrityksen ulkoisia seka sisaisia
tekijoita. Ulkoisia tekijoita ovat paine lahtea laajentumaan tai muiden maiden
suuri kysynta tuotteelle. Sisaisia tekijoita on johtoon tai yrityksen ominaisuuksiin
liittyvat tekijat. Yrityksen ominaisuuksia ovat esimerkiksi sen koko, toimiala ja yri-
tysmuoto, esimerkiksi onko yritys perheyritys. Johtoon liittyvia tekijoita on johta-

jien kokemus, koulutus ja markkinaorientaatio. (Vahvaselka 2009, 61.)

Pk-yrityksilla ei ole yhta oikeaa polkua lahtea kansainvalistymaan, vaan jokaisella
yritykselld on erilainen polku riippuen omista tavoitteista ja resursseista (Viljanen
& Ohman 2019). Kansainvalistymiseen vaikuttavia tekijoité voi jakaa eri katego-
rioihin. Naita kategorioita ovat globaalit, kotimaakohtaiset, kohdemaakohtaiset,

toimialakohtaiset, yrityskohtaiset ja paatdksentekoon liittyvat tekijat. Globaalit



kansainvalistymisen tekijat helpottavat kansainvalistd kaupankayntia ja tallaisia
tekijoita ovat esimerkiksi likenneyhteyksien halventuminen ja nopeutuminen, asi-
akkaiden kansainvalistyminen ja taloudellisten integraatioiden eteneminen, jolla
tarkoitetaan tulli- ja vapaakauppa-alueiden muodostumisen myota poistuneita es-
teitd. Kotimaakohtaisia tekijoitda Suomessa ovat kotimarkkinoiden pienuus ja etai-
nen sijainti. Kotimaakohtaiset tekijat ovat tyontotekijoita, jotka niin sanotusti tyon-
tavat markkinoita Suomesta muualle. Taman vastakohtana ovat kohdemaakoh-
taiset tekijat eli imutekijat. Naitd imutekijoita ovat kysyntapotentiaali, eli kohde-
mailla on suurta kysyntaa tuotteelle. Toinen imutekija muodostuu Suomen solmi-
mista kansainvalisenkaupan vapauttamiseen pyrkivista sopimuksista. Kun Suomi
on avannut markkinoitaan ulkomaisille yrityksille, muut maat ovat avanneet mark-
kinansa suomalaisille yrityksille, nain ollen Suomella on yhdet laajimmat ja avoi-
mimmat markkinat. Toimialakohtaisilla tekijoilla tarkoitetaan tekijoita, joita asete-
taan tietyille toimialoille. Esimerkkeja yrityskohtaisista tekijoista on sarjaedut ja
teknologiaedut. Sarjaeduilla tarkoitetaan sita, ettd kansainvalistyessa tuotetta
voidaan tuottaa kerralla suurempia maaria, silla markkinat ovat suuremmat. Nain
saadaan tuotantokustannukset pienemmiksi. Teknologiaedulla tarkoitetaan sita,
etta tuotantoteknologia voi olla niin korkealla tasolla, ettei kotimaan pienet mark-
kinat riitd sen hyddyntamiseen ja nain kannattaa lahtea kansainvalistymaan ja
tavoittamaan suurempia markkinoita. Paatostekijoilla tarkoitetaan paattgjiin ja
paatoksentekoprosessiin liittyvia tekijoita, joiden pohjalta yritys lahtee kansainva-
listymaan. Paatoksentekoon kuuluva epavarmuus ja riskitekijat ovat yksi merkit-
tavimmista paatostekijoista. Talla tarkoitetaan sita, etta jos yrityksella ei ole aiem-
paa kokemusta kansainvalistymisesta riski voidaan kokea niin suureksi, ettei us-
kalleta 1ahtea kansainvalistymaan tai etta se kaynnistetaan vain koeluontoiseksi,

jolloin se on ikaan kuin oppimisprosessi. (Seristd 2002, 27-37.)

Kun yrityksessa aletaan harkita kansainvalistymista, pitda ensin vastata kysy-
mykseen: Miksi haluamme kansainvalistya (Vahvaselka 2009, 17). Yrityksen tu-
lee selvittaa omat valmiudet kansainvalistymiseen. Ensin selvitetaan perusval-
miudet, jolla tarkoitetaan sita, etta yrityksessa on tehty liiketoimintasuunnitelma,
jossa on maaritelty kasvutavoitteet, kasvustrategia ja kansainvalistymisen mah-

dollisuus. On myds hyva tiedostaa liiketoimintasuunnitelman muutostarpeet,



jotka aiheutuvat kansainvalistymisesta. Perusvalmiuksissa tulee myos kartoittaa
rahoitustilanne ja taloudellisen ja tuotannollisten voimavarojen riittavyys seka joh-

don kansainvalistymisvalmiudet. (Vahvaselka 2009, 108.)

Markkinatutkimus on oleellinen osa kansainvalistymisprosessia. Sen avulla yritys
oppii ymmartamaan kohdemaan tai kohdemaiden asiakkaita ja markkinaa. (Pu-
ranen 2019.) Markkinatutkimus antaa vastauksia kysymyksiin, joita yrityksella on
asiakkaistaan tai kilpailijoistaan. Markkinatutkimuksessa selvitetaan esimerkiksi
asiakastyytyvaisyys, erilaisten markkinamahdollisuuksien tunnistaminen ja mark-
kinaosuuksien arvioiminen. Jotta markkinatutkimuksen voi tehda tulee ensin
maarittda yrityksen markkinoiden mahdollisuudet tai uhat. (Sarstedt & Mooi
2014.) SWOT-analyysi on strateginen tyokalu. Lyhenne tulee sanoista, strengths,
weaknesses, opportunities ja threats. SWOT-analyysin kohteena voi olla koko
yritys tai esimerkiksi tuotteen kilpailukyky. SWOT-analyysissa tulee ilmi yrityksen
sisaiset vahvuudet ja heikkoudet ja ulkoiset mahdollisuudet ja uhat. SWOT-ana-

lyysin tuloksena on toimintasuunnitelma. (Vahvaselka 2009, 114.)

3.2 Kansainvalistymisen toteuttaminen

3.2.1 Kohdemarkkinoiden valinta

Kohdemarkkinoiden valitseminen on seuraava askel kansainvalistymisessa.
Kun mietitdan mihin maihin tai alueille yrityksen kannattaa laajentua, yrityksen
tulee ottaa selvaa siita, onko kilpailu alueella kiihkeaa vai heikkoa, onko alueella
tarpeeksi kysyntaa tuotteelle ja selvittaa millainen taloudellinen tilanne kohde-
maassa on, eli esimerkiksi onko kohdemaassa maksavia asiakkaita hintatasoon
nahden. (Suomi.fi 2019.) Alussa on hyva vertailla paria eri markkinaa, kun paa-
tetdan mille markkinoille on ylipaataan jarkevaa lahtea. Missa kohdemaassa
olisi mahdollisimman suuri kohderyhma ja missa maassa pystyy hyvin erottu-
maan kilpailijoista. (Dagmar 2010.)

Pohjoismaat tekevat laajaa yhteistydta keskenaan ja markkinointi pohjoismaiden

valilla on maantieteellisesti helppoa. Lisaksi Ruotsin ja Tanskan kuuluessa



EU:hun, erillisia tulli-ilmoituksia ei tarvita. Norjan ja Islannin viennissa tulee sel-
vittaa tulli- ja verosaadokset. (Suomi.fi 2019.) Yleisesti myés Euroopan maat ovat
hyva kohde kansainvalistyvalle suomalaisyritykselle, silla Euroopassa lainsaa-
danto on melko samanlaista. Valtio tukee suomalaisten yritysten globalisaatiota,
esimerkiksi Team Finland auttaa yrityksia kansainvalistymisessa, ja suurlahetys-
tot eri maissa auttavat suomalaisia yrityksia kohdemaissa. (Danske Bank 2018.)
Muita auttavia organisaatioita on esimerkiksi Business Finland, joka antaa rahoi-
tusta ja neuvoja kansainvalistyville yrityksille. (Business Finland.) Kauppakamari

tarjoaa my0s asiantuntijapalveluita kansainvalistyville yrityksille (Kauppakamari).

Suomalaisille pk-yrityksille EU-maat ovat tarkein kohdealue ja yli 80 prosenttia
ilmoittikin EU-maat toimintansa kohteeksi (Rikama 2017). Venaja on EU-maiden
jalkeen tarkein kohdemaa pk-yrityksille, ja taman jalkeen muut Euroopan maat
(Rikama 2015). Venajan hyokkayssota Ukrainaan vaikuttaa suomalaisiin yrityk-
siin, jotka ovat vieneet tuotteitaan Venagjalle, silla Venajan kanssa harjoitettu
kauppa vahenee tai loppuu kokonaan. Vuonna 2022 noin 2 200 yritysta on har-
joittanut vientia Suomesta Venajalle, ja sodan takia tehdyt vientirajoitukset kos-
kevat suoraan noin 500 yrityksen vientituotteita. MyOs ruplan arvon lasku ja
pankkitoiminnan esteet rajoittavat ulkomaankauppaa venalaisten osapuolien
kanssa. (Euro & Talous 2022.)

3.2.2 Kansainvalistymisen operaatiomuodot

Kansainvalisia operaatiomuotoja, ostotoimintaa lukuun ottamatta kutsutaan kan-
sainvalistymiseksi ulospain. Vientioperaatiot jaetaan epasuoraan, suoraan ja
omaan vientiin. Epasuorassa viennissa kaytetaan kotimaisia valikasia vientitoi-
minnassa, jolloin koko kauppa kaydaan kotimaan valuutassa. Suorassa vien-
nissa taas kaytetaan ulkomaalaisia valikasia, jotka hoitavat jakelun loppuasiak-
kaille ulkomailla. Omassa viennissa yritys toimittaa itse tuotteensa loppuasiak-
kaalle. (Ahokangas & Pihkala 2002, 29.)



Epasuorassa viennissa vientitoiminta ulkoistetaan kotimaiselle organisaatiolle tai
yritykselle, joka hoitaa viennin ulkomaiselle asiakkaalle, usein tama yritys/organi-
saatio on agentti, jakelija tai vienninedistamisorganisaatio. Epasuorassa vien-
nissa ei ole suurta riskia eika se vaadi paljon ylimaaraisia kustannuksia. Epasuo-
ravienti ei myoskaan vaadi erityista ymmarrysta tai osaamista kansainvalisesta
liketoiminnasta, vaan se voi olla niin sanotusti jatkona mille tahansa kotimaan
myynnille. Epasuoran viennin ongelmana voidaan pitaa tiedon saamatta jaami-
seen kohdemaista ja asiakkaista ulkomailla. Kun tiedon saa valikasien kautta on
se aina suodatettua ja tulee viiveella. Ei voi myoskaan tietaa mita tietoa ei ole
saatu ollenkaan. (Ahokangas & Pihkala 2002. 30; Rope & Vahvaselka 1994,
212.)

Suora vienti on yleisin kansainvalistymisen muoto (Kuismanen ym. 2022). Suo-
rassa viennissa, toisin kuin epasuorassa viennissa, yritykselta tarvitaan jo kan-
sainvalisen liiketoiminnan erityisosaamista. Erityisosaamisella tarkoitetaan kieli-
taitoa, vientirutiinien tuntemusta seka sisaisia prosesseja, joiden kautta toiminta
toteutetaan. Suorassa viennissa tuotteet viedaan ulkomaisille valikasille, jotka
myyvat tuotteet loppuasiakkaille. Nama ulkomaiset valikadet hoitavat myos
markkinoinnin. Yhtena ongelmana suorassa viennissa on esimerkiksi kulttuuri-
ja kielierot valittdjien kanssa. Hyvana puolena on se, etta ulkomaisella valitta-
jalla voi olla kotimaista valittajaa parempi markkinatuntemus, suhteet ja loppu-
asiakastuntemus. (Ahokangas & Pihkala 2002, 32.)

Omassa viennissa tuotteen valmistaja myy ja toimittaa tuotteen itse ulkomaiselle
ostajalle tai huolehtii tuotteen toimittamisesta suoraan loppuasiakkaalle. Oma
vienti on yleensa kalliimpaa kuin epasuora tai suora vienti. Mutta naita kustan-
nuksia kannattaa punnita oman viennin etujen kanssa. Etuina on, etta yritys pys-
tyy luomaan nopeaa ja suoraa informaatiokanavan asiakkaaseen, jolloin saa-
daan myOs suoraa asiakaspalautetta, jota voidaan kayttda apuna tuotteiden ja
yrityksen toimintojen kehittdmiseen. Talld mahdollistetaan myds pitkaaikaisia

asiakassuhteita, joiden kautta myynti ja markkinointi voidaan toteuttaa. Oma
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vienti toimii parhaiten tilanteissa, joissa tuotteen hinta on varsin korkea, potenti-
aalisia asiakkaita melko vahan, myyntimaarat suuria, ja asiakkaat haluavat raa-

taloityja tuotteita tai yksilollista palvelua. (Ahokangas & Pihkala 2002, 34.)

Verkkokaupalla on valitén mahdollisuus laajentaa myyntia Suomen markkinan
ulkopuolella. Usein kuitenkin suomalaiset yritykset pitaytyvat kotimarkkinoissa.
Syita tahan on esimerkiksi osaamisen ja resurssien puute yrityksessa, strategian
ja tahtotilan puuttuminen yrityksen sisalla ja valmiiden, helppojen ja kustannuste-
hokkaiden logistiikka- tullaus- ja maksujarjestelmien osittainen puuttuminen. Es-
teista huolimatta on kuitenkin joitakin uusia ja hyodyntamattomia mahdollisuuk-
sia, milla kansainvalista kasvua voisi lisata. Naita ovat esimerkiksi kokonaan uu-
sien ja uniikkien tuotteiden tarjoaminen, esimerkkina suomalainen design, valmii-
den palvelualusta- tai teknologiaratkaisujen hyodyntaminen ja valittujen tuottei-
den tarkka kohdentaminen oikeille markkinoille ja oikealle kohderyhmalle. (Laiho
2017.) Jotta verkkokaupan kansainvalistyminen onnistuu, jokaiselle kohdemaalle
pitda tehda oma strategia. Monet kuluttajat ajattelevat, ettd on todella tarkeaa,
etta verkkosivut ovat saatavilla omalla aidinkielella. Monelle tama on tarkeampaa
kuin tuotteen hinta. (Mensak 2019.)

4 Kansainvalinen markkinointi

Markkinointi on keskeinen osa yrityksen toiminta-aluetta, silla markkinoinnilla yri-
tys on kosketuksessa asiakkaisiin ja sidosryhmiin. Markkinointistrategian paa-
maarat johdetaan suoraan yleisista kansainvalistymisen paamaarista, joita yritys
on itselleen asettanut. Kansainvalisen kilpailukyvyn maarittaminen on olennaisin
osa kansainvalista markkinointistrategiaa. Markkinointistrategiaa tehdessa yrityk-
sen tulee paattaa, valitseeko standardisointistrategian vai sopeutumisstrategian.
Standardisointistrategiassa yritys pyrkii sailyttdmaan markkinointistrategiansa
samana kuin kotimarkkinoilla, jolloin pitéda pyrkia muuttamaan asiakkaiden tottu-
mukset. Sopeuttamisstrategiassa yritys pyrkii taas muuttamaan omaa markki-

nointistrategiaansa mahdollisimman pitkélle kohdemaan olosuhteita. (Aijé 2001.)
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Strategian valinta kansainvalistymisprosessissa on merkittava ja kauaskantoi-
nen. Sopeuttamisstrategia on usein kansainvalisen markkinoinnin edellytyksena.
Tuote sopeutetaan valittuihin asiakassegmenttien tarpeisiin ja vaatimuksiin.
Sopeuttamiseen pakottavia syita ovat esimerkiksi kuluttajien kulttuurisidonnaiset
tavat, vaatimukset ja maku- ja kayttotottumukset. Kohdemaan talous pitaa ottaa
huomioon. Alhaisen tulotason maissa tuotteesta voidaan tehda halvempi, riisuttu
verso. (Vahvaselka 2009, 194.)

Markkinointistrategiaa tehdessa tulee maaritella yrityksen asiakashyoty. Asiakas-
hyoty voi olla syvallinen asiakastuntemus, toimitukset, raatalointikyky, myynti-
osaaminen, viestintdosaaminen, markkinointiosaaminen, jakelu, rahoitusresurs-

sit ja -osaaminen seka niiden yllapitaminen ja kehittaminen. (Aijé 2008.)

4.1 Markkinointikanavat

Kansainvalisella markkinointiviestinnalla pyritdan saamaan tavoiteltu vaikutus
kohdemaan kohderyhmiin. Kansainvalinen markkinointiviestinta on nykyaan no-
peaa informaatioteknologian ansiosta ja silla halutaan herattaa mielenkiintoa, an-
taa lisdarvoa kuluttajalle ja erottua kilpailijoista. (Vahvaselka 2009, 216.) Internet
on mahdollistanut sen, etta yritys voi toimia missa vain, vaikka suurin osa asiak-
kaista olisivatkin maantieteellisesti kaukana. Nykyaan sijainti ei ole enaa isossa
roolissa vaan hyva kommunikointi. (Doole & Lowe 2008, 37.) Markkinointikanavia
pohtiessa pitaa ottaa huomioon kohdemaan tavat ja kulttuuri. Paikallinen viestin-
tatoimisto on tehokas valinta kohdemaan markkinointiin, silla he tietavat toden-
nakoisesti paremmin maan tavat ja millainen markkinointi kyseisilla markkinoilla
tepsii. Oman verkkosivun kaantaminen useille eri kielille tavoittaa suuremman
yleison. Jossain tapauksissa voi tehda myos kokonaan uudet verkkosivustot, jos
kohdemaan kuluttajat ovat tottuneet visuaalisesti erilaisiin verkkosivustoihin.
Myo6s uudet kohdemaalle suunnatut ja kohdemaan kielella operoivat some-tilit

voivat olla hyddyllinen markkinointikeino. (suomi.fi 2019.)

Sosiaalinen media markkinointikanavana on oikein tehtyna tuottoisaa. Sosiaali-
sen median kanavat tulee valita sen perusteella, mika on kohderyhmasi ja missa
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kanavissa sen edustajat viettavat aikaansa. Kun kohderyhma ja sosiaalisen me-
dian kanavat ovat tiedossa, voidaan miettia strategiaa, eli sosiaalisen median ta-
voitteita. Tavoitteita voivat olla esimerkiksi tunnettuuden kasvattaminen, yhtey-
denottojen saaminen, asiantuntijuuden ja vaikuttavuuden kasvattaminen. (Duu-
nitori.) Kansainvalinen markkinointi sosiaalisessa mediassa on kasvava ja toi-
miva tapa yrityksille kehittya ja kerryttaa asiakaskuntaa. Valittaessa sosiaalisen
median kanavia, pitaa tutkia mitd kanavia kohdemaa kayttaa. Lansimaissa ei esi-
merkiksi tunneta monia maailman suurimpia sosiaalisen median kanavia, mita

Aasiassa kaytetaan. (Kwintessential.)

Facebookissa oli vuonna 2020 2,6 miljardia aktiivista kayttgjaa. Facebookin
kautta yritys voi saada tehokkaasti uusia asiakkaita ja levittaa tietoa omasta yri-
tyksesta. Facebook on markkinointikanavana joustava ja edullinen. (Hughes
2022.) Facebook on Suomessa yksi suosituimmista sosiaalisen median kana-
vista ja monelle mainostajalle se on selvin valinta sosiaalisen median markkinoin-
tikanavista. Facebookissa voi helposti tavoittaa suurta yleis6a. Aktiivisin ika-

ryhma Facebookissa on 45-54-vuotiaat. (Miami 2022.)

Instagram on sosiaalisen median alusta, jossa voi jakaa kuvia tai videoita. In-
stagramissa on maailmanlaajuisesti yli miljardi ihmista. Instagramin avulla yritys
voi kertoa omaa tarinaansa, luoda yhteis6ja ja tulla 16ydetyksi. (Meta.) In-
stagramissa aktiivisin kayttajarynma on 16-24-vuotiaat. Instagram mainontaa
pystyy katevasti toteuttaa samalla kun tekee Facebook -mainontaa, silla molem-

pien mainonta toteutetaan Facebookin mainosten hallinnan kautta. (Miami 2022.)

Meta Business Suite on apuvaline, jolla voi hallinnoida Facebook- ja Instagram-
tileja yhdessa paikassa. Sen kautta voi luoda julkaisuja, tarkastella toimintaa ja
tehda mainoksia. Meta Business Suiten avulla voidaan luoda uusia mainoksia,
markkinoida yrityksen sivuja tai mainostaa julkaisuja niin Instagramissa kuin Fa-

cebookissa. (Meta.)
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Messut ovat tarkeita tapahtumia nahda potentiaalisia asiakkaita, saada pa-
lautetta ja lisata myyntia (Rabideau 2019). Messut voivat kerata osallistujia ym-
pari maailmaa ja ne ovat tapa esitellda konkreettisesti omia tuotteita tai palveluja
asiakkaille (Bhasin 2020). Kansainvaliset messut vievat yritykselta paljon resurs-
seja, ja siksi kannattaakin hyodyntaa erilaisia organisaatioita, jotka jarjestavat
messumatkoja. Esimerkiksi Business Finland jarjestaa tallaisia matkoja. Matkoilla

jarjestelyvastuu on jaettu ja yritys saa apua kaytannon toimiin. (Suomi.fi. 2019.)

4.2 Haasteet markkinoinnissa Suomessa

Markkinointi mielletddan Suomessa vain markkinointiviestinnaksi ja se sekoitetaan
myyntiin ja mainontaan. Nain sanovat asiantuntijat HS Vision "Markkinoinnin mur-
heenkryynit” artikkelissa, jossa heita haastateltiin suomalaisten yritysten markki-
nointiosaamisesta. Artikkelin asiantuntijoita olivat Panu Porkka, Verkko-
kauppa.com:in toimitusjohtaja, Jaakko Aspara, Hankenin professori, Markku Vie-
rula, jolla on pitkd ura markkinoinnissa, Marina Vahtola, joka on tehnyt pitkan
uran markkinointivaikuttajana Suomessa ja Ruotsissa, ja Riikka-Maria Lemminki,
Marketing Finlandin toimitusjohtaja. Akateemisesti markkinoinnilla tarkoitetaan
asiakas- ja markkinasuuntautunutta johtamista. Suomessa markkinointi mielle-
taan vain mainonnaksi ja pr-toimintana, markkinointi on tuotekeskeista ja mark-
kinointi aloitetaan vasta tuotteen kehittamisen jalkeen. Tuotelahtdisyyden sijaan
pitaisi ajatella markkinalahtoisesti, eli mietitaan mita tarpeita asiakkailla on tai tu-
lee olemaan. Ruotsissa esimerkiksi kehitetdan kokonaan uusia bisnesmalleja
pelkkien tuotteiden sijaan, kuten esimerkiksi Ikea ja Spotify ovat tehneet. (Luoma-
Aho 2022.)

Toinen ongelma Suomessa on se, ettd moni yritys ei osaa nimeta kilpailuetuaan.
Yritykset seuraavat mita kilpailijat tekevat ja tekevat sitten itse perassa. Markki-
nointiosaaminen puuttuu myoés johtoryhmasta. Kun vertaillaan Suomea ja Ruot-
sia prosentuaalisesti siina kuinka paljon markkinointiosaamista johdossa on,
Ruotsilla on melkein puolet enemman. Suomessa 36 prosenttia, kun Ruotsissa

vastaava luku on 60 prosenttia, kertoo Marketing Finlandin toimitusjohtaja Riikka-
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Maria Lemminki. Koronakriisi on kuitenkin lisannyt markkinointiosaamista Suo-
messa, silla kriisi on pakottanut yrityksia tekemaan asioista eri tavalla kuin tehtiin
ennen pandemiaa. Esimerkiksi messukuluista ja myyjien matkakuluista on saas-
tynyt rahaa, ja yritysten on pitanyt pohtia mihin nama rahat kaytetaan, jos liike-

vaihto halutaan pitaa entisellaan. (Luoma-Aho 2022.)

Suomalaisissa pk-yrityksissa markkinoinnissa keskitytaan usein vain yksittaisiin
toimenpiteisiin, tehdaan hauskoja kampanjoita tai tapahtumia ja sen jalkeen aja-
tellaan, ettda markkinoinnin voi hetkeksi unohtaa. Todellisuudessa markkinoin-
nissa pitaisi keskittya pieniin asioihin, joita tehdaan joka paiva. Usein myos mark-
kinointiin ei erikseen suunnitella resursseja ja budjettia vaan ajatellaan, etta sita
voi tehda sitten kun on aikaa, muun ohessa. (Vine 2021.) TyOpaikoilla markki-
nointiosaajien maara on kasvanut noin 20 prosenttia vuodesta 2010 vuoteen
2020, mutta samalla markkinoinnin kokonaispanostukset ovat laskeneet 5,4 mil-
jardista eurosta 5,1 miljardiin euroon. Tahan on laskettu mukaan markkinointi-
henkiloston palkkasumma, kotimainen ja kansainvalinen media sekd muut mark-

kinoinnin kanavat. (Sanoma 2020.)

4.3 Markkinointi Suomessa ja ulkomailla

Kun yritys lahtee kansainvalisille markkinoille, tulee sen miettia, toimiiko oma
tuote kohdemaassa. Pitda pohtia ovatko kohdemaan kuluttajien tarpeet saman-
laisia kuin Suomessa ja millaiset tekijat kohdemaassa johtavat ostopaatokseen.
(Dagmar 2010.) Ostopaatokseen vaikuttavia tekijoita ovat esimerkiksi tuotteen
hinta, brandi ja markkinointi tai asiakkaan ika, sukupuoli ja elamantyyli (Moilanen
2021).

Ne eivat valttamatta tdsmaa motiiveihin, jotka Suomessa johtavat ostopaatok-
seen. Kansainvalistyessa ei siis kannata ajatella, ettd se mikd Suomessa toimii,
toimii myds kaikkialla muualla. Kansainvalistyvan yrityksen tulee myos selvittaa,
millaisia Kilpailijoita kohdemaassa jo on ja millainen asema niilld on brandina.
Naiden asioiden selvittdmisessa voi kayttaa erilaisia mittareita, joita tulee seurata

saanndllisesti. (Dagmar 2010.) KPI-mittarit mittaavat yrityksen eri osa-alueiden
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suorituskykya. Jotta voidaan maaritella, mita mittareita yrityksen kannattaa kayt-
taa tulee maarittaa tavoitteet. Markkinoinnissa mittarit kertovat toimiiko yrityksen
markkinointitaktiikka vai ei. (Miami 2021.) Esimerkiksi asiakastyytyvaisyys voi olla
KPI-mittari (Sampo Consulting 2021). Markkinoidessa muihin maihin tulee ottaa
huomioon kohdemaan lainsaadantoé (suomi.fi 2019). Lainsaadantd eri maissa
esimerkiksi mainonnassa eroavat toisistaan sen suhteen mita mainoksessa saa
nayttaa ja mita siind saa luvata. Usein on myos kiellettya verrata omaa tuotettaan
suoraan kilpailevaan tuotteeseen ja tekijanoikeudet pitaa ottaa huomioon, jos
mainoksessa nakyy muita tuotteita tai esimerkiksi taidetta. (Chydenius 2001, 83.)
Lainsaadanto on tarkeaa ottaa huomioon koska jokin yllattava laki kohdemaassa
voi torpata yrityksen kansainvalistymisen. Myods se, miten lakia kaytetaan hyvaksi
vaihtelee maittain. Esimerkiksi USA:ssa instituutiot ja yksityishenkil6t voivat hy-
vinkin nopeasti vieda asian oikeuteen, mika johtaa siihen, etta jo pelkastaan oi-
keuteen joutumisen uhka saattaa vahentaa markkinointimahdollisuuksia. (Czin-
kota & Ronkainen 2007, 138.)

Suomalaiset yritykset tuovat usein kansainvalisessa viestinnassa esille arvoja,
joilla vedotaan kuluttajan tunteisiin. Yrityskuvaviestinnassa korostetaan laatua,
luotettavuutta, rehellisyytta, osaamista ja pohjoismaisuutta. Valitettavan moni
suomalainen yritys ei hyddynna suomalaisuutta luodessaan yritysmielikuvaa,
vaikka monet arvot ja teemat, joita kaytetaan yrityskuvan viestimisessa ovat sa-
moja, joita kaytetddn Suomen maankuvan viestimiseen. (Suomalaisen tyon liitto
2022.)

Suomalaisen tyon liiton selvityksessa: "Suomalaisuuden hyddyntaminen kan-
sainvalisilla markkinoilla® tehtiin markkinatutkimus kevaalla 2021. Esityksessa
selvisi, etta 48 prosenttia yrityksista haluaa tuoda suomalaisuutta esiin myyn-
nissa ja markkinoinnissa, niin kansallisella kuin kansainvalisella tasolla. Tama
johtuu siita, ettd suomalaisuuden koetaan olevan kilpailuetu laadun ja vastuulli-
suuden ansiosta. Suomalaisten yritysten kolme kaytetyintd maarettd myynnissa

ja markkinoinnissa ovat: "Suomessa valmistettu”, "Olemme suomalaisomistei-

nen/perheomisteinen” ja Paikallisuus, kotikaupunki tai maakunta. Esityksessa



16

tutkittiin niin globaalilla kuin Euroopan sisaisella tasolla kuinka paljon Suomalai-
sen TyoOn Liiton jasenyritykset ovat hyodyntaneet avainlippu- ja Design From Fin-
land -merkkeja tukeakseen tuotteiden ja palveluiden kansainvalista myyntia.
Asiaa tutkittiin globaalilla tasolla, eli kuinka paljon prosentuaalisesti Suomalaisen
Tyon Liiton jasenet kayttavat naita merkkeja ympari maailmaa myynnin tukena ja
asiaa tutkittiin myos vain Euroopan sisalla. Euroopassa 66 prosenttia Suomalai-
sen tyon liiton jasenyrityksista kayttavat avainlippumerkkia ja 76 prosenttia De-
sign From Finland merkkia. Globaalisti vastaavat luvut ovat 53 prosenttia ja 65
prosenttia. (Suomalaisen Tyon Liiton Selvitykset 2021.) Avainlippu-merkin saa
tuote, joka on valmistettu Suomessa. Tuotteen kotimaisuusasteen eli suomalais-
ten kustannusten osuus tuotteen omakustannusarvosta tulee olla vahintaan 50
prosenttia. (Suomalaisen tyon liitto.) Design From Finland -merkki kertoo, etta
tuote on muotoiltu Suomessa ammattimaisesti, vastuullisesti ja kayttajalahtdisesti

(Suomalaisen tyon liitto).

4.4 Kulttuurilliset erot kansainvalisessa markkinoinnissa

Kulttuurierot vaikuttavat asiakkaiden tarpeisiin ja siihen mita he pitavat tuot-
teessa tarkeana. Kansainvalisessa markkinoinnissa tulee huomioida kohdemai-
den kulttuuriset erot. Eroavaisuudet sosiaalisissa suhteissa, uskonnossa ja ma-
terialistisessa kulttuurissa vaikuttavat asiakkaan nakemyksiin ja ostokayttayty-
miseen. Tuotteen nimi ja logo erottavat tuotteen Kilpailijoista ja jokaisella tuot-
teella tulisi olla tietyt arvot, jotka kohtaavat kohderyhman kanssa. Tuotteella tu-
lee siis olla brandi eli se millainen mielikuva ihmisella tulee tuotteesta. (Vahva-
selka 2009, 183.)

Kansainvalistyessa yrityksen tulee ymmartaa kulttuurin vaikutus kuluttajan osto-
kayttaytymisessa ja miten eri maat reagoivat tuotteeseen. Jokaisella maalla on
omat normit ja eri asiat saattavat olla herkkia aiheita maasta riippuen. Kulttuuri
tulee tuntea, ennen kuin lahtee markkinoimaan tuotetta kohdemaahan. (Vtex-
perts.) Tuotteessa voi olla esimerkiksi tekniikkaan liittyvia esteita, esimerkiksi
erilaiset pistokkeet tai sahkon eri jannitteet. Tuotetta tulee talldin muokata koh-

demaahan sopivaksi. Myos maiden eettiset tavat ja tottumukset tulee ottaa
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huomioon. Esimerkiksi Intiassa ei sydda nautaa, joten McDonald’sin pitaa kes-
kittya muihin tuotteisiin tai kokonaan uusiin tuotteisiin. (Hayes 2021.) Kansain-

valisessa markkinoinnissa tulee huomioida kohdemaiden kulttuuriset erot. Koh-
demaan kielella voi olla suuri vaikutus siihen, miten tuote otetaan vastaan. Esi-
merkiksi Coca-Colalla oli aluksi ongelmia Kiinassa, silla Coca-Cola kiinaksi lau-
suttuna kuulosti lauseelta "janoinen siemaus kynttila vahaa”, joten Coca-Colan

tuli lanseerata uusi tapa lausua nimi Coca-Cola Kiinassa. Nyt se lausutaan Kee

Kou Keele, joka tarkoittaa "iloista makua ja onnea”. (Doole & Lowe 2008, 7-8.)

5 Toteutus

5.1 Kaytetyt menetelmat

Kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus perustuu erilaisiin aineistoihin ja niiden
analyyseihin (Juhila). Kvalitatiivisessa tutkimuksessa tutkimushenkilot paasevat
vapaamuotoisesti kertomaan aihealueeseen liittyvista mielipiteistaan esimerkiksi
syvahaastattelussa (Tilastokeskus). Kvalitatiivisessa tutkimuksessa tapauksia on
yleensa vain vahan, mutta ne analysoidaan mahdollisimman tarkasti. Kvalitatiivi-
sen tutkimuksen tavoitteena on oppia ymmartamaan tutkimuskohdetta ja sen
kayttaytymista. (Heikkila 2014, 12,15.) Laadullisessa tutkimuksessa ei voi yleis-
taa tutkittua asiaa vaan se kuvaa aina vain kohdetapausta, mutta samalla se
mahdollistaa syvallisemman nakemyksen tutkitusta ilmiosta. Laadullisessa tutki-
muksessa haastattelut tai havainnointi tapahtuvat tutkittavan ilmiéon omassa kon-

tekstissa, eli tutkija menee tutkittavan ilmion piiriin. (Kananen 2014.)

Tapaustutkimus on tutkimusstrategia, jossa tutkitaan vain yhta tai muutamaa
kohdetta tai ilmidta. Siina pyritdan luomaan valitusta ilmidsta yksityiskohtaista tie-
toa, eli silla ei pyrita yleistettavyyteen. Tapaustutkimuksessa on siis tarkoitus tut-
kia tapausta syvallisesti ja nain saada tietoa ilmion prosesseista ja dynamiikasta.
Talla tavalla voidaan osoittaa laajempaa yhteytta ja jonkinlaista yleistettavyytta.
(Koppa.) Tapaustutkimuksessa tapauksen tulee aina olla relevantti tutkimuskoh-

teen ja tavoiteltavan tiedon kanssa. Tapaustutkimuksessa tapaus voi olla mah-
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dollisimman tyypillinen ilmidlle. Talldin tuloksia voi siirtdd samankaltaisiin tapauk-
siin. Tapaus voi myos olla rajatapaus, jolloin sen avulla voidaan oppia tuntemaan
iimion yleisia piireteita tai se voi olla paljastava, jolloin tutkijan on mahdollista

paasta kiinni tutkimattomaan ilmiéon. (Valli 2018, 192.)

Opinnaytetyon aineisto kerattiin kayttaen teemahaastattelua, jonka tarkoituksena
oli saada vastaus tutkimusongelmaan: Miten suomalainen pk-yritys aikoo toteut-
taa kansainvalistd markkinointia. Haastattelun tavoitteena oli kerata sellainen ai-
neisto, jonka avulla voidaan tehda uskottavia paatelmia ilmiosta, jota tutkitaan
(Puusa & Juuti 2020, 103). Teemahaastattelut ovat Suomessa yleinen laadullisen
tutkimuksen aineistonkeruumenetelma. Teemahaastattelun lahtékohtana on tut-
kimusongelma ja tutkimusongelma maarittda sen, millainen tutkimusasetelma
parhaiten soveltuu tutkimusongelman ratkaisemiseen. Teemahaastattelussa
haastattelijalla on valmiiksi asetetut teemat, jota haastattelun aikana kaydaan
lapi, mutta mitdan valmiita kysymyksia ei teemahaastattelussa tarvitse olla. Tee-
mahaastattelu on ikdan kuin keskustelua haastattelijan ja haastateltavan valilla.
Tutkimuksen osalta on kuitenkin tarkeaa erottaa haastattelu tasavertaisesta kes-
kustelusta, joka on spontaania. Teemahaastattelu on tiedonkeruutilanne, joka ta-
pahtuu haastattelijan aloitteesta ja haastattelut yleensa nauhoitetaan. (Valli 2018,
27-28.)

Teemahaastattelua analysoidaan teemoittain. Analysoitavat teemat eivat ole
valttamatta samoja teemoja, joita haastattelija on luonut haastattelua varten.
Analysoitavat teemat ovat aineistoa analysoimalla osoittautuneet olennaisesti ai-
neiston sisaltéa ja tutkimusaihetta jasentaviksi. (Puusniekka, Anna & Saaranen-
Kauppinen 2006a.) Litteroinnilla tarkoitetaan aineiston kirjoittamista kirjalliseen
muotoon. Teemahaastattelussa on tarkeaa kirjoittaa haastattelu auki mahdolli-
simman sanatarkasti. Kun teksti litteroidaan, sitd voidaan kasitellda manuaalisesti
tai ohjelmallisesti eri analyysimenetelmilla. Kun teksti on litteroitu se pitda koo-
data eli tiivistaa, jotta aineistoa olisi helpompi analysoida. Koodauksessa samaa
tarkoittavat asiat yhdistetddn samalla koodilla. Se on tekniikka, jolla sisalto tiivis-
tetdan analysoitavampaan muotoon. Koodauksessa ei saa vahentaa laadullista

sisaltda, koska se ei ole viela analysointia, mutta koodauksen jalkeen analyysissa
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kaytetdan koodauksessa ilmi tulleita teemoja tai sdanndénmukaisuuksia. Koo-
dauksen jalkeen luokitellaan koodauksesta ilmi tulleet kasitteet loogiseksi koko-
naisuudeksi. (Kananen 2014, 102,103.)

Teemahaastattelu jarjestettiin ryhmahaastatteluna kohdeyrityksen toimitiloissa
ja haastatteluun osallistui yrityksesta kaksi henkiloa. Molemmat haastatteluun
osallistujat toteuttavat Yritys X:n markkinointia ja ovat mukana koko kansainva-
listymisprosessissa. Haastateltavien nimia ei mainita, jotta opinnaytetyon koh-
deyritys pysyy anonyymina. Analysoinnissa haastateltavia kuvataan nimilla
Haastateltava A ja Haastateltava B. Haastattelussa oli teemoja, joiden ymparilla
keskustelu oli vapaata ja haastattelija kysyi muutamia tarkentavia kysymyksia
haastattelun aikana. Haastattelun teemat olivat: kansainvalistymisen toteuttami-
nen, kilpailukyky ja markkinointi. Haastattelussa haastattelija kysyi tarkentavia
kysymyksia ja selitti termeja tarvittaessa. Haastattelija esimerkiksi selitti termit
sopeuttamis- ja standardointistrategia. Tama on tulosten kannalta tarkeaa, jotta
voidaan olla varmoja, etta haastateltavat ovat ymmartaneet kysymykset oikein
ja vastaavat siihen mita on kysytty. Haastattelun teemat lahetettiin haastatelta-
ville etukateen ja heilta kysyttiin lupa haastattelun nauhoittamiseen. Haastattelu

kesti 37 minuuttia.

Haastattelun jalkeen nauhoitteen sisalto litteroitiin ja tdman jalkeen nauhoite ha-
vitettiin. Litteroinnissa haastattelu avattiin kirjalliseen muotoon mahdollisimman
sanatarkasti, jotta mitaan tarkeita yksityiskohtia ei jaisi huomiotta ja jotta teks-
tissa tulisi my0s esille esimerkiksi haastateltavien epavarmuus vastauksissa.
Nain tehdyt analyysit ovat tarkempia ja luotettavampia. Litteroinnin jalkeen teksti
koodattiin. Koodauksen avulla tekstin eri osia pystyttiin littamaan yhteen niita
kuvaavan termin alle. Koodauksesta esille tulleita termeja jaettiin paateemoihin
ja alateemoihin ja luotiin Kuvio 1, jonka avulla aineistoa alettiin analysoimaan.
Kuviossa 1 on esitetty haastattelun kolme paateemaa, jotka ovat kansainvalisty-
misen toteuttaminen, kilpailukyky ja markkinointi. Paateemojen alle ryhmiteltiin
koodauksessa esille tulleita alateemoja, joita kaydaan lapi kappaleissa kuusi ja

seitseman.
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Kuvio 1: Kuviossa on esitetty litteroinnissa ja koodaamisessa esille tulleita paa-
aiheita, joita opinnaytetyontekija tulee avaamaan lapi seuraavissa luvuissa.

6 Tulokset

6.1 Kansainvalistymisen toteuttaminen

Yritys X:n kansainvalistyminen on ollut suunnitelmissa jo muutaman vuoden.
Kansainvalistyminen toteutetaan verkkokaupan kautta itse omana vientina, eli
Yritys X lahettaa tuotteen loppuasiakkaalle. Ajatus kansainvalistymisesta syntyi
verkkokaupan lanseerauksen myota. Yritys X on lahtenyt uudistamaan verkko-
kauppaansa, jotta se olisi kilpailukykyisempi ja vastaisi paremmin kansainvalisia
standardeja. Verkkokaupan uudistus on lahes valmis ja lahikuukausina kansain-
valistymisprosessi aloitetaan. Haastateltava A mainitsi haastattelussa, etta syy

kansainvalistymiselle on kotimaan markkinoiden pienuus.

Yritys X aikoo ensin lanseerata verkkokaupan Pohjoismaihin, koska kokevat, etta
Pohjoismaiden kaytannot liiketoiminnan ja markkinoinnin suhteen ovat saman-
kaltaisia kuin Suomessa. Taman jalkeen Yritys X:n olisi tarkoitus kansainvalistya

EU-maihin. Kyselyita on tullut myds muista kuin EU-maista, esimerkiksi Sveit-
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sista, joten Yritys X pohtii myds niille markkinoille 1ahtemista, jos kansainvalisty-
minen sujuu Pohjoismaissa ja EU-maissa. Yritys X on pohtinut myos verkkokau-
pan lanseerausta Japaniin. Yritys X:lla oli kokous Business Finlandin kanssa, ko-
koukseen osallistui Business Finlandin puolelta henkiko, joka auttaa suomalaisia
yrityksia juuri Aasian markkinoilla. Kokouksessa konsultoitiin kansainvalistymisen
mahdollisuuksista. Ongelmaksi muodostui se, ettd Japanissa asiakkaat edellyt-
tavat nopeita toimituksia, minka takia Yritys X:n pitaisi perustaa oma varasto Ja-
paniin. Ainakaan nain alkuvaiheessa resurssit eivat riittaisi siihen. Yritys X oli pyy-
tanyt apua Business Finlandilta, koska halusivat ammattilaisen nakokulmaa eri-
laisista kansainvalistymisen malleista Japaniin. Tapaaminen Business Finlandin
kanssa avasi kansainvalistymisen mahdollisuuksia, mutta paaosin saatu apu oli
ymparipyoreada. Yritys X olisi kaivannut enemman konkreettisia neuvoja. Vaikka
haastateltavat olivat melko tarkasti miettineet kansainvalistymisen kohdemaat,
aikovat he viela tutkia samankaltaisia yrityksia nahdakseen, miten muut suoma-

laiset pk-yritykset ovat lahteneet kansainvalisille markkinoille.

Haastateltavat kokevat, etteivat henkilostoresurssit riita kansainvalistymisen to-
teuttamiseen. Haastattelussa tuli ilmi moneen kertaan, etta he aikovat palkata
henkilostda kansainvalisen markkinoinnin tehtaviin. Yritys X kertoi myos, etta
talla hetkella heilla menee aikaa kaytannon téihin ja paivittaiseen yrityksen pyo-
rittamiseen, kuten myymalassa tyoskentelyyn, mika syo kansainvalistymispro-
sessin aloittamista. Haastateltavat kokevat, etta henkilokunnan palkkaaminen
myds myymalan puolelle ja apua tarvittaisiin myos kansainvalistyessa tuotteiden
pakkaamiseen ja logistisiin toimenpiteisiin. Nain heilla itselldaan olisi enemman

aikaa panostaa kansainvalistymisprosessiin.

Logistiikka on se mika varmaan tulevaisuudessa pitaa miettia tosi
tarkkaan, ettd miten sen sitten [hoitaa], kun tahan asti taa [Yritys X]
on niin tommoinen pieni niin me tiedetaan itse just tasan tarkkaan
missa matto on ja nain niin toi varmaan vaatii sen, etta jotain tyylia,
etta lavat numeroidaan tai laitetaan aakkosissa ja sitten ne kooda-
taan jotenkin ne matot niin etta joku muukin I6ytaa ne. (Haastateltava
A)
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6.2 Kilpailukyky

Haastateltavat ovat molemmat sita mielta, etta Yritys X:n suurin kilpailuetu tulee
olemaan uusi verkkokauppa, johon on rahallisesti panostettu paljon. Haastatelta-
vat kertovat, etta ovat laittaneet suuren osan kansainvalistymisen budjetista verk-
kokaupan uudistukseen. Verkkokaupan uudistus on ollut kallis pienelle yrityk-
selle, sen uskotaan toimivan hyvana kilpailuetuna kansainvalisilla markkinoilla.
Haastateltava A uskoo, etta verkkokauppa on kilpailukykyinen viimeistellyn ulko-

muodon, laadukkaiden kuvien ja toiminnan yksinkertaisuuden takia.

Yritys X aikoo lanseerata nimekkaan suomalaisen taiteilijjan suunnitteleman mat-
tomalliston. Haastateltava A uskoo, etta lanseeraus toimii kilpailuetuna, koska se
tarjoaa jotakin, mita muut eivat pysty tarjoamaan ja asiakkaat Euroopassa voivat
arvostaa juuri suomalaista designia. Mallistoa ei olla viela lanseerattu, mutta se
lanseerataan kansainvalistymisprosessin alkuvaiheessa. Yrityksen muut tuot-
teet, eivat ole Suomessa valmistettuja tai Suomessa suunniteltuja, ja haastatel-
tavat kokevat, etta tdma voi haitata kilpailukykya, koska suomalaisia tuotteita ar-
vostetaan maailmalla laadun takia. Haastateltavat kuitenkin kertovat, etta heidan
etninen taustansa on vahvasti kytkoksissa tekstiileihin ja maihin, joissa perintei-
sid mattoja kudotaan ja taman takia heille on hyvin luonnollista myyda naitd mat-
toja suomalaisten mattojen sijasta. Haastateltava A huomauttaa, ettd monet suo-
malaiset mattoyritykset, jotka brandaavat mattojaan suomalaisina, tuottavat mat-
tonsa muualla, mutta suunnittelutyd tehdaan Suomessa. Haastateltavat kokevat
oman asiantuntijuutensa olevan Kilpailuetu, joka tulee esille asiakaspalvelussa.
Haastateltavilla oli hieman eri nakemykset, siita tulisiko tata asiaa tuoda esille

markkinoinnissa.
Koetteko, etta teidan kilpailukyky olisi se, etta teilla on niin paljon pe-
riaatteessa tietoa asiasta (Haastattelija).
Ei se ainakaan huono asia oo (Haastateltava A).
Siina mielessa, etta se tulee ilmi ehka meidan asiakaspalvelusta tai

palvelusta niin siind mielessa joo, mut ehka en muuten sita sinne
l&htisi erikseen niin mainostamaan (Haastateltava B).
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Asiantuntijuutta tulisi ehdottomasti tuoda esille sivuston teksteissa ja
mattojen sanallisissa kuvauksissa, tata pitaa lisata viela enemman
kansainvalistyessa. Meidan asiantuntijuutemme kannattaa nostaa
yhdeksi paatekijaksi kuvailtaessa meita, koska se lisaa luotetta-
vuutta. (Haastateltava A.)

6.3 Markkinointi

Haastattelussa selvisi, etta Yritys X aikoo panostaa verkkokaupan lisaksi sosiaa-
liseen mediaan markkinointikanavana. Instagramin ja Facebookin valityksella
markkinoidaan yritysta ja Meta Business Suite:n kautta tehdaan kampanjoita kan-
sainvalisesti. Yritys X aikoo myos tehda yhteistyota sosiaalisen median vaikutta-
jien kanssa eri kohdemaissa, jolloin markkinointiin saadaan myos kohdemaakoh-
taista osaamista. Yritys X osallistui kesalla 2022 ensimmaista kertaa jarjestetyille
Design Helsinki -messuille. Uusi tapahtuma oli tarkoitettu kansainvalisille asiak-
kaille ja haastateltavat ovat kiinnostuneet osallistumaan muihinkin kansainvalisiin

tapahtumiin kotimaassa ja ulkomailla, kuten Pariisin Maison & Object messuille.

Kysyttaessa kohderyhmasta, jolle Yritys X aikoo markkinoida, eivat haastatelta-
vat osanneet antaa suoraa vastausta. Haastateltava B sanoi ensin kohderyh-
maksi ihmiset, jotka ovat yli 25-vuotiaita ja laadusta kiinnostuneita. Han totesi,
ettei kansainvalisilla markkinoilla valttamatta voi jakaa kohderyhmia yhta tiukasti
kuin Suomessa, koska markkinat ovat suuremmat. Haastateltava A sanoi, etta
uskoo kohderyhman olevan suunnilleen sama kuin Suomessa, eli yli 40-vuotiaat.
Haastateltava A uskoo taman olevan kohderyhman ikaluokkaa, koska Yritys X:n
matot ovat hintavia, eivatka nuoret olisi valmiita maksamaan matoista yhta paljon.
Kokemus asiakaskunnasta Suomessa antaa osviittaa kohderyhmasta myds kan-

sainvalisilla markkinoilla.

Haastattelija kysyi kumman strategian, sopeuttamis- vai standardointistrategian,
haastateltavat kokevat Yritys X:lle toimivammaksi. Termit selitettiin lyhyesti haas-
tateltaville, jotta voitiin varmistaa, etta haastateltavat ymmartavat, mita termeilla

tarkoitetaan.
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Ehka se eka vaihtoehto [sopeuttamisstrategia], vahan kuitenkin pitaa
sopeutua siihen taa on joo mut... (Haastateltava B).

Ehka ei kumpaakaan niin suoraan, vaan joku valimuoto todennakai-
sesti” (Haastateltava A).

Ehka [sopeuttaminen] tapahtuu, just niiden influenssereiden [sosiaa-
lisen median vaikuttajien] avulla, ettd ne voi tehda tavallaan sita
markkinointia meidan puolesta tai yhteistyotahojen kautta ne voi
tehda silloin sen kohdemaan nakaoistad markkinointia ehka helpom-
min. (Haastateltava B.)

Kuten haastattelurungosta nakee haastateltavat eivat olleet varmoja strategiasta,
mutta kokevat kuitenkin sopeutumisstrategian osittain parempana vaihtoehtona.
Sopeuttamisstrategiaa voitaisiin toteuttaa sosiaalisen median vaikuttajien avulla,
jotka tuntevat kohdemaiden markkinat heita paremmin. Puhuttaessa markkinoin-
nin strategioista haastattelussa keskusteltin myos siita, halutaanko yrityksen
suomalaisuutta ja perheomistajuutta tuoda markkinoinnissa esille. Haastateltavat
kokivat, ettd molempia kannattaa tuoda ehdottomasti esille, koska molemmat an-

tavat hyvaa yritysmielikuvaa asiakkaille.

Haastattelussa kysyttiin, miten Yritys X aikoo ottaa kohdemaiden kulttuurierot
huomioon markkinoinnissa, esimerkiksi eri maiden normit, uskonnot, kulutustot-
tumukset ja ostopaatdkseen johtavat tekijat. Selvisi, etteivat haastateltavat olleet
viela miettineet markkinointia kulttuureiden kannalta, mutta tiedostavat kuitenkin,
etta kulttuuri pitaa ottaa huomioon, jotta markkinointia ei tulkittaisi kohdemaassa
aggressiivisena tai alentavan. Haastateltava B sanoi, etta asiaa pitaa tutkia

enemman.

Haastattelussa puhuttiin myos, etta Yritys X aikoo palkata markkinoinnin ammat-
tilaisen toteuttamaan kansainvalista markkinointia ja Yritys X kokee, etta heille
parempi vaihtoehto on palkata henkild Suomesta, jotta hanen kanssaan voi tehda
téitd myos kasvotusten ja yhdessa toisin kuin kohdemaassa tyoskentelevan

kanssa.
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Markkinointikielena kaytetaan alustavasti vain englantia. Haastateltava A sanoi,
etta markkinointi kohndemaan omalla kielella on ehdoton tavoite, koska silla voisi
lisata kilpailukykya ja kuluttajat voisivat arvostaa markkinointia omalla aidinkielel-
laan. Tassa asiayhteydessa keskusteltiin myos yrityksen nimesta, silla nimi on
suomenkielinen ja joillakin kielilla merkitys muuttuu ja siita voi saada jopa nega-
tiivisen kuvan yrityksesta. Haastateltavat pohtivat, etta nimi tulisi kenties muuttaa
kansainvalisilla markkinoilla, sellaiseksi, ettd nimi ymmarrettaisiin oikein ja se ku-

vastaisi yrityksen brandia.

Haastateltavat kertovat, etta Ukrainan sota on lisannyt epavarmuutta, joka on

poistanut yltiopaisen optimismin kansainvalistymisessa ja haastateltava A toteaa:

On saali, jos ei niitd saada [verkkokauppaa] edes Pohjoismaihin,
kylla me saadaan, mutta kylla se vaatii tosi paljon sita tyéta (haasta-
teltava A).

Koronapandemiasta puhuttaessa haastateltavat kertoivat, ettd pandemia on
edistanyt heidan kansainvalisia suunnitelmiaan, silla koronan aikana verkko-
kauppa alkoi saamaan enemman vierailijoita ja kaupan vilkastuminen heratti aja-
tuksen kansainvalisesta verkkokaupasta. Haastateltavat kertoivat, etta ennen ko-
ronaa verkkokauppaa ei juurikaan mainostettu tai sivustoon panostettu. Koronan
aikana Yritys X palkkasi harjoittelijan, joka oli vastuussa Yritys X:n markkinoin-

nista ja verkkokaupanhallinnasta, joka edesauttoi verkkokaupan vilkastumista.

7 Johtopaatokset

7.1 Kansainvalistymisen toteuttaminen

Yritys X on suunnitellut kansainvalistya verkkokaupan avulla ja operaatiomuo-
tona on oma vienti. Laiho (2017) kertoo, etta verkkokaupalla on valitén mahdolli-
suus laajentua kansainvalisille markkinoille. Suomalaiset yritykset pitaytyvat ko-
timarkkinoissa osaamisen, resurssien, strategian ja tahtotilan puuttumisen

vuoksi. Myos logistiikassa, tullauksessa ja maksujarjestelmissa voi olla puutteita.
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(Laiho 2017.) Naita kaikkia haasteita voidaan havaita Yritys X:n liiketoiminnassa.
Toisaalta tahtotilaa yrityksella on ja kansainvalistyminen on ollut haaveena jo pit-
kaan yrityksen johdossa. Yritys X:n tahto kansainvalistya voi olla syy miksi moti-
vaatiota riittaa ratkaisemaan ylla mainitut ongelmat. Kuten haastatteluissa tuli
ilmi, Yritys X aikoo palkata lisaa henkilokuntaa, jonka avulla saadaan korjattua
puutteita esimerkiksi osaamisessa ja henkilostoresursseissa. Yritys X on valinnut
vientitavaksi oman viennin. Ahokangas ja Pihkala (2002) mainitsevat, oma vienti
toimii parhaiten tuotteisiin, joiden myyntihinta on korkea, potentiaalisia asiakkaita
melko vahan, myyntimaarat suuria ja asiakkaat haluavat raataloityja tuotteita tai
yksildllista palvelua. Myyntimaarasta kansainvalisesti ei voida viela vetaa mitaan
johtopaatoksia Yrityksessa X, mutta muut seikat koskevat Yritys X:aa ja siksi voi-
daan todeta, ettd oma vienti on heille hyva tapa vieda tuotteita. Oma vienti on
Yritys X:n kohdalla toimiva vientimuoto verrattuna epasuoraan ja suoraan vien-
tiin, koska molemmissa on haasteita saada yhteytta loppu asiakkaaseen, koska
vienti tapahtuu valikasien kautta. Hyva asiakastuntemus on tarkeaa, varsinkin
kun myydaan hintavia tuotteita. Toisaalta, koska talla hetkella Yritys X:n johdolla
ei ole kansainvalista osaamista riittavasti voidaan miettia, etta epasuora vienti
voisi olla osuva ratkaisu Yritys X:lle, silla siina ei ole suurta riskia eika yrityksen
johdolla tarvitse olla suurta kansainvalisen liiketoiminnan osaamista. Tallin koti-
mainen organisaatio toteuttaisi viennin kohdemaihin (Ahokangas & Pihkala 2002,
29). Epasuoran viennin eduista huolimatta, oma vienti antaa mahdollisuuden laa-
dukkaaseen asiakaspalveluun ja tama on tarkeaa hintavammissa tuotteissa, jotta
asiakas kokee saavansa asiantuntevaa palvelua. Asiantunteva palvelu voi lisata
asiakkaan luottamusta, ja silla voi olla vaikutusta ostopaatokseen.

Kohdemarkkinoiden valinnassa Yritys X on paattanyt ensin kansainvalistya Poh-
joismaihin ja sen jalkeen EU-maihin. Jos kansainvalistyminen naihin maihin su-
juu, mydés muihin Euroopan maihin olisi ajatuksena kansainvalistya. Suomi.fi
(2019) artikkelissa sanotaan, ettd Pohjoismaat tekevat laajaa yhteistyota keske-
naan. Yhteistyd Pohjoismaiden valilla helpottaa markkinoille 1ahtda. Verkkokau-
pan lanseeraaminen ensin vain pohjoismaihin vaikuttaa sopivalta ensiaskeleelta
Yritys X:lle, jolla tietdmysta kansainvalistymisesta ei ole viela tarpeeksi. Danske

Bank (2018) tuo esille, ettd Euroopan maat ovat kansainvalistymiselle hyva



27

kohde, koska lainsdadantd on samankaltaista. Rikama (2017) sanoo, ettad suo-
malaisille pk-yrityksille juuri EU-maat ovat tarkein kohdealue ja yli 80 prosenttia
pk-yrityksista kansainvalistyykin EU-maihin. Tama vahvistaa ajatusta siita, etta
kansainvalistyminen EU-maihin ja sen jalkeen muihin Euroopan maihin, kuten
esimerkiksi Sveitsiin, josta Yritys X on jo saanut kyselyita, on oikea ratkaisu, eika
liian suuri harppaus Yritys X:lle. Liiallinen vertailu kilpaileviin yrityksiin ei ole kan-
nattavaa, mutta samankaltaisia yrityksia kannattaa tutkia sen takia, etta nakee
mihin maihin muut suomalaiset pk-yritykset ovat lahteneet, jotta saa osviittaa
siita, miten itse kannattaa toimia. Haastattelussa haastateltava A sanoikin, etta
aikovat tutkia samankaltaisia pienia yrityksia ja selvittaa, miten muut yritykset
ovat lahteneet kansainvalisille markkinoille saadakseen, jotakin konkreettista na-

kokulmaa suomalaisen pk-yrityksen kansainvalistymisesta.

Danske Bankin (2018) artikkelissa kerrotaan, etta valtio tukee yritysten globali-
saatiota ja apua voi saada esimerkiksi kohdemaiden suurlahetystoista ja Team
Finland auttaa yrityksia kansainvalistymisessa. Tallaiset tahot voivat olla erittain
tarkeita pienelle yritykselle, joka kokee, ettei esimerkiksi osaamista ole tarpeeksi
yrityksen sisalla. Kuten haastattelun tuloksissa kerrotaan, Yritys X oli juuri osaa-
misen puutteen takia hakenut apua Business Finlandilta kansainvalistymisen
mahdollisuuksista Japaniin, mutta koki, ettei saanut tarpeeksi konkreettista apua.
Organisaatiot, jotka auttavat kansainvalistymisessa, voivat olla pienelle yrityk-
selle todella tarkea apu ja tuki, asioissa, joissa yrityksella ei riita osaaminen tai

resurssit.

7.2 Kilpailukyky

Kuten viitekehyksessa kay ilmi, pk-yrityksilla on haastavampaa lahtea kansain-
valisille markkinoille taloudellisten resurssien takia kuin isoilla yrityksilla. Uniikit
tuotteet ovat kuitenkin kilpailukykyisia, jolloin raha ei aina ole suurin maarittava
tekija. (Viljanen Ohman 2019.) Yritys X:n uusi ja uniikki tuote tulee olemaan mal-
listo suomalaiselta suunnittelijalta, joka pian lanseerataan. Suunnittelija on kan-

sainvalisesti tunnettu, mika tuo lisdarvoa ja nakyvyytta tuotteille. Suomalaista de-
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signia arvostetaan maailmalla. Uusi tuote tarjoaa, jotakin, mitd muut kilpailijat ei-
vat pysty tarjoamaan. Suunnittelijan tunnettuus ja uniikki tuote toimivat kilpai-

luetuna Yritys X:lle.

Haastateltavat kokevat, etta Yritys X:n toinen kilpailukyky on yrityksen verkko-
kauppa. Yritys X on budjetoinut kansainvalistymisessa verkkokaupan uudistami-
seen ja uskovat verkkokaupan olevan maailmalla kilpailukykyinen. Laadukas
verkkokauppa voi tuoda luotettavuutta ja luoda myds mielikuvan laadukkaista
tuotteista ja nain antaa hyvan kayttokokemuksen asiakkaalle. Uusi verkko-
kauppa, ei valttamatta tarjoa mitaan uutta, vaan on ennemminkin edellytys kan-
sainvalisilla markkinoilla, jolloin uudistusta ei voida pitaa kilpailuetuna vaan valt-

tamattomyytena.

On tarkeaa, etta jokaisella yrityksella on jotakin, mika tekee siita kilpailukykyisen,
silla se on keino erottua kilpailijoista. Haastateltavien mainitsemat kilpailutekijat
ovat osittain kilpailukykyisa, mutta Yritys X:n kannattaisi miettia viela tarkemmin
tekijoita, jotka tekevat heista kilpailukykyisen, koska kilpailukyvyn tiedostamisella
on suuri merkitys siihen, kuinka hyvin yritys menestyy kansainvalisilla markki-
noilla. Haastattelussa haastateltavat eivat sanoneet kilpailukyvykseen esimer-
kiksi tuotteiden laatua, mika olisi kilpailukyky yritykselle, silla tuotteet ovat kasin-
kudottu laadukkaasta villasta ja kasityd on huippuluokkaa. Voi olla, etta tama on
haastateltaville niin itsestaan selva asia, etteivat he tajunneet tuoda asiaa esille
haastattelussa. Haastattelussa keskusteltin myos, etta yrityksessa asiantunti-
juus on huippuluokkaa. Asiantuntijuus nahtiin osittain kilpailuetuna, mutta haas-
tateltavilla oli eri nakemykset siita, tulisiko asiantuntijuutta tuoda esille markki-
noinnissa. Asiantuntevuus on ehdottomasti kilpailukyky ja se tulisi tuoda esille

Yritys X:n markkinoinnissa ja luodessa yrityksen mielikuvaa.

Haasteltavat eivat koe, haitaksi kilpailukyvylle sita, etta tuotteet eivat ole suoma-
laisia. Tuotteet, joita he myyvat ovat hyvin perinteisia ja monet arvostavat juuri
perinteikasta kasityota ja vanhoja tekstiileita ja tekniikoita. Haastateltavat myos
kokevat, etta heille on luonnollista myyda perinteisia mattoja, koska heidan etni-

nen taustansa on vahvasti sidoksissa maihin ja tekstiileihin. Yritys X:n taustaa ja
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tarinaa kannattaisi tuoda esille kilpailukyvyssa, koska asiakkaita voisi kiinnostaa
pienen perheyrityksen tausta ja tallainen antaisi myos luottamusta asiakkaisiin.
Haastateltavat, myds huomauttavat, etta monet, jotka brandaavat itsedan suo-
malaisina, tuottavat mattonsa muualla ja vain suunnittelu on suomalaista. Yritys
X pystyy kilpailemaan myos taman seikan kanssa, koska kuten ylla mainittiin,
Yritys X on lanseeraamassa suomalaisen suunnittelijan suunnitteleman mallis-

ton.

7.3 Markkinointi

Mensakin (2019) artikkelissa mainitaan, ettd mikali haluaa verkkokaupan kan-
sainvalistymisen onnistuvan, jokaiselle kohdemaalle tulisi tehda oma strategia.
Haastattelussa tahan ei saanut suoraa vastausta, mutta puhuttaessa esimerkiksi
kulttuurien tutkimisesta eri kohdemaissa yritys ei ollut viela tehnyt mitadan tutki-
musta, joten voidaan olettaa, ettei erillisia strategioita eri kohdemaille ole viela
tehty. Viitekehyksessa Aijo (2001) tuo esille sopeuttamis- ja standardointistrate-
giat kansainvalisessa markkinoinnissa. Sopeuttamisstrategiassa yritys sopeuttaa
markkinoinnin kohdemaan kuluttajien tottumuksiin ja standardointistrategiassa
yritys pyrkii muuttamaan kohdemaan kuluttajien tottumuksia. Haastattelussa tuli
ilmi, ettei Yritys X osaa sanoa kumpaa strategiaa kayttaa ja haastateltavat olivat
myOs hieman eri mieltd kumpi strategia olisi parempi. Strategian valinnalla on
vaikutusta markkinoinnin sisaltoon ja siksi strategia kannattaa valita kansainva-
listymisen alkuvaiheessa. Jos yritys haluaa kayttaa sopeuttamisstrategiaa, tulee
markkinoinnissa miettia, eri maihin sopivia kampanjoita ja sosiaalisen median jul-
kaisuja, kun taas standardointi strategiassa kaikkiin maihin voisi tehda samaa
kampanjointia. Vahvaselka (2009) kertoo, ettd sopeuttaminen on oleellista kan-
sainvalistymisessa juuri esimerkiksi taloudellisten ja kulttuurillisten eroavaisuuk-

sien takia.

Doole & Lowe (2008) tuovat esille, ettd kansainvalisessa markkinoinnissa pitaa
huomioida kulttuuriset erot, joita on esimerkiksi: erot sosiaalisissa suhteissa, us-

konnossa ja materialistisessa kulttuurissa. Nama kaikki vaikuttavat asiakkaan os-
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tokayttaytymiseen ja nakemyksiin (Doole & Lowe 2008, 7-8). Kulttuurien tutkimi-
nen on tarkea osa kansainvalista markkinointia ja puute tasta voi johtaa markki-
nointiviestin vaarinymmartamiseen. Yritys X aikoo tehda yhteistyota sosiaalisen
median vaikuttajien kanssa eri kohdemaissa. Vaikuttajilla kohdemaissa on koke-
musta maahan sopivasta markkinoinnista, jolloin he osaavat tehda oikeanlaista

markkinointia ja nain Yritys X minimoi riskeja vaaranlaisesta markkinoinnista.

Yritys X aikoo toteuttaa kansainvalistd markkinointiaan sosiaalisessa mediassa.
Paaosin Facebookissa ja Instagramissa. Naissa kanavissa yritys tallakin hetkella
markkinoi ja se voi helpottaa kansainvalista markkinointia, silla kanavat ovat jo
tutut. Sosiaalisessa mediassa markkinointi kannattaa myos siksi, koska saman
mainoksen voi saada moneen maahan samaan aikaan niin sanotusti samalla vai-
valla. Suomi.fi (2019) artikkelissa tuodaan esille, ettd kohdemaan tavat ja kulttuuri
on hyva ottaa huomioon kansainvalisessa markkinoinnissa. Artikkelissa myos
kerrotaan, ettd jossain tapauksissa verkkokaupan kaantaminen useille eri kielille
voi avata ovet suuremmalle kohderyhmalle ja joskus esimerkiksi eri maihin voi-
daan tehda omat sosiaalisen median tilit, jotka ovat kohdennettu kohdemaalle ja
tehty kohdemaan omalla kielella (Suomi.fi 2019). Haastattelussa puhuttiinkin
markkinointikielesta ja Yritys X on suunnitellut aloittavansa markkinoinnin eng-
lanniksi, mutta aikovat tulevaisuudessa tehda markkinointia kohdemaiden kielilla.
Markkinoinnin aloittaminen englanniksi on hyva ensiaskel, silla se ei vaadi yrityk-
selta yhta suurta panostusta kuin markkinointi monilla eri kielilla. Varsinkaan, kun
Yritys X:n henkilostoresurssit eivat riitd kansainvalistymisen toteuttamiseen. My6-
haisemmassa vaiheessa, kun kansainvalistymiseen on paneuduttu enemman ja
yritys on palkannut henkildkuntaa toteuttamaan markkinointia, kohdemaan kie-
lella toteutettua markkinointia voidaan alkaa toteuttaa. Puhuttaessa markkinoin-
tikielesta, tuli ilmi, ettd Yritys X on pohtinut nimenmuutosta kansainvalisiin koh-
demaihin. Kuten haastattelussa sanottiin, suomalainen nimi merkitsee joissakin
Euroopan maissa eri asiaa kuin mitd se suomessa merkitsee ja tama voi johtaa
vaarinkasitykseen. Nykyinen nimi voi tuoda negatiivista mielikuvaa yrityksesta ja
siksi nimen muutos olisi tarpeellinen. Viitekehyksessa esimerkiksi Doole & Lowe

(2008) toivat esiin Coca-Colan lausumisongelmat Kiinassa, jonka takia nimen
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lausumista piti muuttaa. Tama on hieman samanlainen tapaus ja yritysmielikuvan

sailyttamisen takia nimen muutos on kannattavaa.

Yritys X aikoo osallistua kansainvalisille messuille ja haastattelussa tulikin ilmi
esimerkiksi suunnitelmat lahtea Pariisin Maison & Object messuille ja haastatel-
tavat kertoivat, etta osallistuivat kesalla Design Helsinki -messuille. Kuten Ra-
bideau (2019) kertoo, messut ovat hyva tapa tavata asiakkaita ja lisata myyntia.
Messut keraavat myos osallistujia ympari maailmaa (Bhasin 2020). Taman takia
messut ovat hyva tapa saada tunnettavuutta uusissa kohdemaissa ja sen kautta

voi hyvin saada uusia asiakkaita.

Suomalaisen Tyon Liiton Selvityksessa (2021) on tutkittu, ettéa 48 prosenttia suo-
malaisista yrityksista tuo suomalaisuutta esille myynnissa ja markkinoinnissa,
silla suomalaisuudella koetaan saavan kilpailuetua. Haastattelussa haastatelta-
vat olivat yhta mielta siita, etta aikovat markkinoinnissa tuoda esille yrityksen suo-
malaisuutta ja perheomistajuutta. Etenkin suomalaisuuden esille tuominen lisda

luotettavuuden ja vastuullisuuden mielikuvaa Yrityksessa X.

Suomi.fi (2019) artikkelissa sanotaan, ettda kohdemaan markkinointiin kannattaa
valita viestintatoimisto kohdemaassa, koska paikallinen viestintatoimisto tietaa
todennakoisesti paremmin millainen markkinointi tepsii kohdemaiden asiakkai-
siin. Haastattelussa selvisi, etta Yritys X aikoo palkata henkilon Suomesta toteut-
tamaan kansainvalistd markkinointia. Haastateltavat pitivat tata parempana vaih-
toehtona, koska haluavat toteuttaa markkinointia yhdessa tyontekijan kanssa ja
kokevat sen onnistuvan paremmin, jos tyontekija on lahella. Riskina voi olla se,

ettei markkinointia osata toteuttaa kohdemaahan sopivalla tavalla.

Selvityksessa haluttiin selvittaa kuinka tarkeana Yritys X pitda markkinointia kan-
sainvalistymisprosessissa. Haastattelussa tuli ilmi, ettd kansainvalistymisproses-
sissa lahtokohtaisesti panostetaan verkkokaupan uudistukseen ja siihen on lai-
tettu budjetista paljon rahaa, taman jalkeen panostettaisiin markkinointiin. Tasta
voidaan paatella, etta yrityksessa markkinointia pidetaan tarkeana osana kan-

sainvalistymisprosessia.
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7.4 Yhteenveto

Opinnaytetyon tutkimusongelma oli: Miten suomalainen pk-yritys aikoo toteuttaa
kansainvalista markkinointia ja tydssa pyrittiin saamaan selville, millaisia haas-
teita pk-yritys saattaa kokea, ja millaisia asioita pitda ottaa huomioon, kun lah-
detaan kansainvalisille markkinoille. Tassa alaluvussa kaydaan lyhyesti lapi sei-

kat, jotka antavat vastauksen tutkimusongelmaan.

Opinnaytetyon osalta oli tarkeaa haastatella yritysta kansainvalistymisen pro-
sessista, vaikka tutkimusongelmana oli kansainvalinen markkinointi, silla pro-
sessin muista vaiheista voidaan luoda yhteyksia markkinointiin. Esimerkiksi
kohdemaavalinnalla on vaikutusta siihen, miten kohdemaassa kannattaa mark-
kinoida. Haastattelun ja analysoinnin pohjalta voidaan vetaa johtopaatoksia Yri-

tys X:n kansainvaliseen markkinointiin.

Yritys X aikoo toteuttaa markkinointia paaasiassa sosiaalisessa mediassa ja
kampanjoita tehdaan myos sosiaalisen median kanavissa Meta Business
Suite:n kautta. Markkinointikielena kaytetaan alustavasti englantia, mutta suun-
nitelmissa on jossakin vaiheessa tehda markkinointia kohdemaiden kielilla, silla
sen koetaan lisaavan yrityksen kilpailukykya. Yritys X haluaa tuoda markkinoin-
nissa esille suomalaisuutta, silla kokee sen olevan eduksi yrityksen brandille.

Myos perheyrittajyytta aiotaan tuoda esille markkinoinnissa.

Yritys X ei ole tehnyt vield kohdemaa analyysia tai tutkinut kohdemaiden kult-
tuureita, mutta haastateltavat tiedostivat, ettd markkinoinnissa kulttuurit tulee ot-
taa huomioon ja kulttuurien eroavaisuuksia tulee tutkia ennen kuin markkinoin-
nin voi aloittaa. Yritys X aikoo palkata myos lisaa henkilokuntaa etenkin markki-
noinnin pariin, joka voi ottaa selvaa kohdemaakohtaisesta markkinoinnista ja
tehda kansainvalista markkinointia. Yritys X tarvitsisi myos henkilokuntaa kivijal-
kamyymalaan suomessa, jotta he voisivat itse keskittyda enemman verkkokau-

pan kansainvalistymiseen ja markkinointiin.
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Kilpailukyvyn tuominen esille markkinoinnissa on tarkeaa, jotta kuluttajat nake-
vat, mita eriliasta yritys pystyy tarjoamaan, mita muut ei valttamatta pysty tarjoa-
maan. Yritys X kilpailuetuna on verkkokaupan laatu, johon on panostettu rahalli-
sesti ja ajallisesti eniten kansainvalistymisprosessissa. Verkkokaupassa tuote-
kuvat ovat huippuluokkaa ja sivut ovat selkeat ja yksinkertaiset. Toinen kilpai-
luetu liittyy yrityksen tuotteisiin. Yritys aikoo lanseerata suomalaisen suunnitteli-
jan suunnittelemia mattoja, jonka avulla pystytaan tarjoamaan jotakin, mita koh-

demaan omat kilpailevat liikkeet eivat pysty tarjoamaan.

Lopuksi voidaan sanoa, etta Yritys X:n aikeet kansainvaliseen markkinointiin on
osittain selkeat, mutta tyota tulisi tehda viela paljon, jotta voitaisiin taata onnistu-
nut markkinointi kansainvalisesti. Jad myds nahtavaksi toteutuuko suunnitelmat
niin, kuin he nyt sanovat vai muuttuuko ne vield huomattavasti kansainvalisty-

misprosessin kaynnistyessa.

8 Tyon arviointi

Yhdeksi ongelmaksi opinnaytetydssa muodostui se, ettei yritys ollut viela haas-
tatteluvaiheessa ennattéanyt aloittaa kansainvalistymista, vaikka selvityksen
alussa ajateltiin, ettd kansainvalistyminen olisi jo aloitettu. Talldin haastattelussa
olisi saanut konkreettisempia vastauksia siita, miten Yritys X tekee kansainvalista
markkinointia, mutta koska prosessia ei ole viela aloitettu ajatusta pidemmalle,
monet vastaukset perustuivat siihen, mita Yritys X haluaisi tehda ja miten Yritys
X ajattelee toteuttavansa kansainvalistd markkinointia. Haastattelussa tulleet
vastaukset ovat enemmankin suuntaa antavia kuin konkreettisia toimenpiteita
kansainvalistymisprosessissa. Haastattelun vastausten ja viitekehyksen valilla
pystyttiin luomaan yhteyksia. Viitekehysta pystyttiin kayttamaan tukena johtopaa-
toksissa. Tyo on tehty yhdesta yrityksesta, eika voida olettaa, ettd muiden pk-
yritysten suunnitelmat kansainvalisesta markkinoinnista olisi samanlaiset, joten

vertailu toisiin yrityksiin ei tuo luotettavuutta opinnaytetyolle.
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Laadullisessa tutkimuksessa tyon luotettavuutta ei ole yhta helppo mitata kuin
maarallisessa tutkimuksessa, jossa luotettavuutta voidaan arvioida ja laskea pa-
remmin. Luotettavuustarkastelu jaa siis laadullisessa tutkimuksessa arvion va-
raan. On kuitenkin joitain keinoja, joilla luotettavuutta voi mitata. Yksi tapa, jolla
voi mitata luotettavuutta on vahvistettavuus. Talla tarkoitetaan sita, etta haasta-
teltava lukee tutkimustulokset ja vahvistaa johtopaatOkset oikeaksi. Tama var-
mistaa sen, etta tutkija on analysoinut aineistoa oikein ja ymmartanyt, mita haas-
tattelija on tarkoittanut. (Kananen 2014, 145, 150, 151, 153.) Haastattelun tulok-
set annettiin haastateltaville luettavaksi, jotta voitaisiin varmistaa, etta opinnayte-
tyon tekija on ymmartanyt oikein haastattelussa lapikaydyt asiat. Haastateltavat
vahvistivat, ettd haastattelun tulokset oli ymmarretty oikein. Tama tekee selvityk-

sesta luotettavamman.

Validiteetilla tarkoitetaan patevyytta; onko tyo tehty perusteellisesti ja onko saa-
dut tulokset ja paatelmat niin sanotusti oikeita. Virheita voi ilmeta, jos esimerkiksi
esitetaan vaaria kysymyksia. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006b.) Vali-
diteetin varmistamiseksi haastattelun teemat mietittiin tarkasti, niin ettd niiden
avulla uskottiin saavan hyvaa, avointa keskustelua, joka antaisi vastauksen tut-
kimusongelmaan. Haastattelussa kysyttin myds tarkentavia kysymyksia, jolla
pystyttiin varmistamaan entistd laajempi haastatteluaineisto ja varmistamaan,
etta haastattelija ymmartaa haastateltavia. Haastattelu oli sujuva ja haastatelta-
vat puhuivat avoimesti. Monet tarkentavat kysymykset, joita haastattelija oli laa-
tinut, tulivat ilmi haastateltavien omasta toimesta. Haastattelutilanne oli rento ja
haastateltavat ymmarsivat kysymykset ja olivat valmistautuneet haastatteluun ja
pohtineet vastauksia saatekirjeessa esitettyihin teemoihin, joita haastattelija oli

l[aatinut.

Opinnaytetyossa kaytetyt menetelmat olivat toimivia. Tapaustutkimustyyppinen
selvitys avasi laajasti kohdeyrityksen suunnitelmia kansainvalisesta markkinoin-
nista. Teemahaastattelu mahdollisti syvaa keskustelua valittujen teemojen si-
salla, jolloin saatiin laajempia vastauksia, kuin haastattelussa, jossa olisi kysytty
tarkkoja kysymyksia. Haastatteluun valitut haastateltavat ovat molemmat vah-

vasti mukana Yritys X:n kansainvalistymisprosessissa ja suunnittelevat yrityksen
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markkinointia. Tama mahdollisti sen, etta haastateltavat pystyivat haastattelussa
vastaamaan kaikkiin kysymyksiin ja olivat tietoisia kansainvalisen markkinoinnin
suunnitelmista Yrityksessa X. Ryhmahaastattelu mahdollisti keskustelun, jossa

haastateltavat pystyivat tdydentamaan toisiaan ja nain aineisto saatiin laajasti.

Luotettavuustekijoista ja menetelmavalinnoista huolimatta, opinnaytetyossa on
kritisoimista. Haastattelussa olisi pitanyt kysya enemman jatkokysymyksia, jotka
olisivat avanneet enemman haastateltavien vastauksia. Puutteet jatkokysymyk-
sissa tulivat esille vasta analysointi vaiheessa, kun haastattelu oli jo kayty. Voi-
daan miettia, olisiko haastattelut kannattanut toteuttaa yksilohaastatteluina. Tal-
I6in haastattelut olisi voinut toteuttaa eri ajankohtina jolloin, ensimmaisen haas-
tattelun puutteellinen tieto olisi voitu paikata toisessa haastattelussa. Johtopaa-
toksia oli vaikea tehda, kun kaikkiin kysymyksiin ei saanut suoraa vastausta.
Opinnaytetyon aiheen kannalta, on kuitenkin tarkeda muistaa, etta puutteelliset-
kin vastaukset ovat tarkeita, silla se osoittaa haasteita mitd kansainvalisessa

markkinoinnissa voi kohdata.

Tutkimusongelmaan saatiin haasteista huolimatta vastaus. Haastattelussa saa-
tiin selville, miten markkinointia aiotaan toteuttaa kansainvalisilla markkinoilla ja
millaisia haasteita yritys on kohdannut jo suunnittelu vaiheessa. Haastattelussa
myaos selvisi, etta Yritys X pitaa markkinointia tarkeana osana koko kansainvalis-
tymisprosessia. Tutkimuskysymyksiin saatiin vastaus, jonka kautta saatiin vas-
taus tutkimusongelmaan. Viitekehyksen ja haastattelun tulosten valilla pystyttiin
luomaan yhteyksia johtopaatoksiin. Viitekehyksessa lapikaydyt teemat olivat

haastattelun kannalta oleellisia.

Kansainvalisesta markkinoinnista voisi tehda esimerkiksi kvantitatiivisen tutki-
muksen, jossa selvitettaisiin yleisempia markkinoinnin keinoja ja sita miten suo-
malaiset pk-yritykset toteuttavat kansainvalistda markkinointia. Talldin voitaisiin
tehda yleistettavampi selvitys suomalaisten pk-yritysten kansainvalisesta mark-
kinoinnista, silla taman opinnaytetyon aihe oli tapaustutkimus yhdesta yrityk-
sesta. Olisi mielenkiintoista myds nahda onko tdman opinnaytetyon kohdeyrityk-

sen suunnitelmat yleisia vai tekeekd muut pk-yritykset toisin.
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Saatekirje

Saatekirje

Hei,

Olen Elsa Parkkonen ja opiskelen tradenomiksi ammattikorkeakoulu Metropoliassa. Opinngytetydni aihe on
Suomalaisen pk-yrityksen kansainvalistyminen. Tyd on tapaustutkimus ja kdsittelee teidadn yritystanne

Haastattelu toteutetaan teemahaastatteluna ja se toteutetaan ryhmassa, eli
haastateltavat voivat clla samaa aikaa haastattelussa. Teemahaastattelussa ei ole valmiita suoria
kysyrmiyksid, vaan olen valinnut teemaoja, joista keskustelemme haastattelun aikana. Jotta haastattelijoiden
anonymiteetti sdilyy, en mainitse tydssani yrityksen nimed enké haastateltavien nimia.

Haastattelun teemaoja ovat:

- Kansainvilistymisen toteuttaminen
- Kilpailukyky
- Markkinointi

Opinndytetydn tavoitteena on selvittdd, miten vksi suomalainen pk-yritys aikoo toteuttaa
kansainvilistdmarkkinointia ja mitd prosessiin kuuluu ja mitkd asiat kansainvalistymisessa ovat kaikista
olennaisempia kansainvilisen markkinoinnin kannalta. Tavoitteenani on tuoda siis esille haasteita, joita
suomalainen pk-yritys voi kohdata |ldhtiessddn markkinoimaan kanzainvalisesti ja kuinka térkedksi
markkinointi koetaan koko kansainvilistymisprosessissa ja miten kansainvadlinen markkinointi eroaa
markkinoinnista Suomessa. Opinndytetyon tutkimuskysymys on: Miten kansainvdlinen markkinointi

toteutetaan suomalaisessa pk-yrityksessa.

Haastattelu nauhoitetaan, mutta nauhoite poistetaan valittémaésti, kun haastattelu on saatu kirjalliseen
muotoon. Haastatteluun on hyva varata 45 minuuttia.

Kiitos jo etukdteen haastattelusta,

Elsa Parkkonen
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