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Taman tutkimuksellisen opinndytetydn ensimmaisena tavoitteena oli tunnistaa toimin-
tatapoja ja strategioita kansainvdlistyvélle yritykselle. Opinnaytetydn toisena tavoit-
teena oli laatia kansainvalistyvalle yritykselle opas, joka auttaa hahmottamaan kan-
sainvalistymiseen liittyvaa teoriaa tiivistetyn oppaan muodossa soveltaen konkreettisia
kaytannon neuvoja yritykseen. Oppaan tarkoituksena oli vastata seuraaviin kysymyk-
siin: Miten lahtea rakentamaan kansainvalistymisen polkua? Mitka tekijat kannattaa
ottaa huomioon kansainvalistymiseen ryhtyessa?

Opinnaytetyon viitekehyksessé selvitettiin yrityksen kansainvalistymiseen liittyvia teo-
rioita esimerkiksi teoriamallien ja kaytadnnon strategioiden perusteella. Tavoitteena oli
hahmottaa teoriassa kansainvalistymiseen vaadittavat lahtokohdat ja kdytanndn osuu-
dessa hahmottaa strategioita erilaisten analyysien avulla, joita voi yhdistaa omaan yri-
tystoimintaan selkeyttamaan nykytilaa ja tavoitetta. Opinnaytetyon tuloksena syntynyt
opas laadittiin viitekehyksesta kootusta teoriasta seka kirjoittajan omien havaintojen
pohjalta. Viitekehyksen tietolahteina kaytettiin monipuolista yrityksen kansainvalistymi-
sen osa-alueisiin liittyvaa ammattikirjallisuutta ja luotettavia verkkoléhteita.

Tama opinnaytetyo tuo esiin erilaisia ndkdkulmia yrityksen kansainvalistymisprosessin
kaynnistamiseen ja auttaa hahmottamaan tarpeellisia kaytannon osa-alueita kansain-
valistymishankkeen toteutusta varten. Tyon tuotos on jaettu eri osa-alueisiin kansain-
valistymisprosessin rakentamista varten, ja se auttaa kansainvalistymisestéa kiinnostu-
nutta pk-yritysta laatimaan omaa kansainvalistymispolkuaan seka rohkaisee ottamaan
ensi askeleen kansainvalistymista kohti.

Tyon paatelmissa todettiin, ettd toimeksiantajayrityksella on kehitettavaa kansainvalis-
tymisprosessissa ja toimintatavoissa, joilla kansainvalistyminen tehdaan mahdol-
liseksi. Taman seurauksena tulokseksi syntyi opas, jossa selkeytettiin strategiaa ja toi-
mintatapoja kansainvalistymishankkeen toteuttamista varten. Edella mainitut asiat
ovat aarimmaisen tarkeita yrityksen pyrkiessa laajentamaan markkina-aluettaan.
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The primary objective of this research-based thesis was to identify practices and stra-
tegies for a company undergoing internationalization. The second objective was to
create a guide for an internationalizing company which would help outline the theories
related to internationalization in a concise format and provides practical advice tailored
to the company. The purpose of the guide was to answer the following questions: How
to start building the path to internationalization? What factors should be considered
when embarking on internationalization?

The theoretical framework of the thesis explores theories related to company interna-
tionalization, for example, through theoretical models and practical strategies. The aim
was to outline the prerequisites for internationalization in theory and to identify strate-
gies through various analyses that can be used to clarify the current state and goals of
a business. The guide, which is based on the thesis, was compiled from the theoretical
framework and the author's own observations. The sources for the theoretical fra-
mework includes diverse professional literature related to different aspects of company
internationalization and reliable online sources.

This thesis presents various perspectives for initiating a company's internationalization
process and helps outline the necessary practical areas for implementing an interna-
tionalization project. The output of the thesis is divided into different sections for const-
ructing the internationalization process, and it helps a small or medium-sized enter-
prise (SME) interested in internationalization to draft its own internationalization path
and encourages taking the first steps towards internationalization.

The conclusions of the thesis indicated that the client company has areas for improve-
ment in its internationalization process and practices to make internationalization feasi-
ble. As a result, a guide was developed to clarify the strategy and practices for imple-
menting an internationalization project, which are extremely important for a company
aiming to expand its market area.

Keywords: Internationalization of the company, marketing, small and
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1 Johdanto

1.1 Tyon tausta ja aiheen rajaus

Suomi on pienikokoisena ja avoimena kansantaloutena riippuvainen yritysten
viennista ja kansainvalistymisesté. Talouden globalisoituminen ja globaali kil-
pailu ovat tosiasioita, jotka tuovat uusia haasteita yrittdmiseen, mutta tarjoavat
my6s monia kansainvalistymisen polkuja ja mahdollisuuksia. Liiketoimintaympa-
riston globalisoituminen edellyttaa yrityksiltd kansainvalistymista sekd kansain-
valisen kilpailukyvyn kehittamista aikaisempaakin varhaisemmassa vaiheessa
jo kotimarkkinoilla toimiessa. Osaamista tarvitaan erityisesti kansainvalisen lii-
ketoiminnan ja markkinoinnin kannalta. Pienet ja keskisuuret yritykset eli pk-yri-
tykset toimivat merkittavassa roolissa taloudellisessa kehittdmisessa ja pk-yri-
tysten merkitys tyollistdmisen parissa on huomattava. Pienille ja keskisuurille
yrityksille suurena osaamisen haasteena toimii kansainvalistymisen toteuttami-
nen, silla vastuu ja paatoksenteko kansainvalistymista kohti on usein ylimman
johdon, eli yrityksen omistajan vastuulla. Yritys voi vaikuttaa toimintaansa ja
menestykseensa strategisilla valinnoilla seka strategisella ketteryydella. (Vahva-
selka 2009, 15-16.)

Yrityksen kansainvalistyminen seka kansainvalisen liiketoiminnan maarittely ei
ole aina yksinkertaista. Kansainvélisen liiketoiminnan laheisiin aihe- ja osaamis-
alueisiin kuuluu esimerkiksi markkinointi, henkiléstéhallinto, johtaminen, rahoi-
tus ja yrityksen talous. Kansainvalistymisen edellytyksind on myos tarke&d ym-
martaa erilaiset kulttuurierot, viestinta ja kielet sekda maantiede, jotka ovat kan-
sainvaliselle liiketoiminnalle laheisia aihe- ja osaamisalueita. (Vahvaselka,

2009, 16; Seristd 2002, 3.) Kansainvélistyminen on laaja prosessi, jossa yrityk-
sen kansainvalisen liiketoiminnan osuus kasvaa ulos nykyiselta toiminta-alu-
eelta tai yrityksen lasnéolo kansainvélisissa operaatioissa lisaantyy (Vahvaselka
2009, 17).



Opinnaytetyon kohdeyrityksena on videotuotantoyritys nimeltd NICKLAS ME-
DIA Oy, jonka toimitusjohtajana toimii opinnaytetyon kirjoittaja. Yrityksen tiedon-
l&hteet tulevat ilmi kirjoittajalta, silla kohdeyritys on viel&d sen verran pieni, ettei
yrityksella ole varsinaisia julkisia lahteita tiedon saamiseen muualta kuin yrityk-
sen sisapiirista itsestddn. Kohdeyrityksella on tavoitteena kansainvalistaa toi-

mintaansa ja sen seurauksena opinnaytety6 sai myods aiheensa.

Opinnaytetyon aihealue on rajattu yrityksen kansainvalistymiseen kotimaasta ul-
komaan markkinoille ja kansainvalistymisstrategiaan, joka toteuttaa kansainva-

listymistavoitteen yritykselle. Opinnaytetyd on rajattu pk-yrityksen kansainvalis-

tymisprosessiin tarvittaviin tietoiskuihin ja laajempiin aihealueisiin, jossa kasitel-
laan yrityksen kansainvalistymisen vaiheita, teorioita ja kansainvalistymisstrate-
gioita. Aiheen laajuus tulee tekstia lukiessa ilmi, mutta pienemmatkin kappaleet,
kuten taloushallinto ja sen eri osa-alueet ovat tdrkea ymmartaa ja tiedostaa kan-
sainvalistymisprosessiin ryhdyttdessa yrityksen markkinoinnin ja tuotannon li-

saksi.

1.2 TyoOn tavoitteet

Taman opinnaytetyon tavoitteena on havainnollistaa pk-yrityksen kansainvalis-
tymisprosessin tarkeita vaiheita ja selvittaa tietopohjaisesti yrityksen mahdolli-
suuksia kansainvalistymistavoitteen saavuttamiseksi. Yrityksen saavuttaakseen
kansainvalistymistavoitteen, kdydaan opinnaytetydssa lapi yleisia toimintatapoja
ja strategioita, joita tulisi ottaa huomioon kansainvalistymisprosessia kaynnistet-
tédessa ja hyvia puolia, joita kansainvalistymisprosessia suorittava yritys voi it-
selleen saada. Tydon ensimmaisena tavoitteena on havainnollistaa teoriapohja
tai viitekehys rakentaakseen tietopohjan perusteelta jarkevaa kansainvalistymis-
prosessia yritykselle, jota voi hy6édyntaa tyon toisessa tavoitteessa, joka on kan-
sainvalistymisoppaan rakentaminen pk-yritykselle kotimaasta ulkomaan markki-

noille asti.



Tama opinnaytetyd keskittyy kansainvalistymisprosessin eri vaiheisiin, jossa tu-
lee eroavaisuuksia kotimaan markkinoilla toimiessa sek& niiden hahmottami-
seen, jotta kansainvalistyminen tapahtuisi yrityksella mahdollisimman tietopoh-
jaisesti ja mutkattomasti. Opinnaytetydssa kaydaan pintapuolin 1&api esimerkiksi
yrityksen taloutta ja itse toimintaa, mutta pintapuoliset vaiheet syventavat kan-
sainvalistymisstrategian rakentamista ja sen mukana tulevia haasteita seka vai-
heita, jotka tulee kayda lapi viedessaan yritysta kansainvaliseksi. Opinnaytetydn
tulokseksi on tarkoituksena rakentaa kansainvalistymisopas, jonka tavoitteena
on vastata seuraaviin kysymyksiin: Miten l&ahtea rakentamaan kansainvalistymi-
sen polkua? Mitka tekijat kannattaa ottaa huomioon kansainvalistymiseen ryhty-

essa?

1.3 TyoOn toteutus ja kasitteet

Tama opinnaytetyo toteutetaan tutkimuksellisena kehittamistyona, jonka tarkoi-
tuksena on ratkaista kaytannén ongelmia ja uusien ideoiden, kaytantojen, tuot-

teiden tai palvelujen tuottamista tai toteuttami



HANKKEEN TOTEUTUS

Kansainvalistymishankkeen toteutus koostuu teoriapohjaisesti edella-
mainituista asioista ja kaytanndn puolelta hankkeen toteutus vaatii
maaratietoisuutta, karsivallisyytta ja johdonmukaisuutta.

Aloita maarittelemalla yritykselle suotuisat kohdemarkkinat ja kohdemarkk-
inoiden mukaiset kohderyhmat tuotteista tai palveluista riippuen. Ota sel-
vaa kohdemarkkinoiden laadusta ja kilpailijoista seka siita, mita yrityksesi
pystyy tuomaan lisdé kohdemaan markkinoille saadakseen jalansijan jo
siella toimivien samankaltaisten yritysten valiin. Markkinoiden avaaminen
uudessa kohdemaassa on haastavaa, joten on suositeltavaa avata tuotteet
yksinkertaisesti maan mukaisella kielelld sek& tuoda markkinoille tuotteen
tai palvelun liséksi jotain muuta, jotta yritys erottuu markkinoiden muista
yrittdjista heti ensisilmayksella.

Yksityiskohtainen suunnitelma ja sen tiedostaminen auttaa hankkeen
toteuttamista paljon, jossa kdydaan lapi kaytannén toimenpiteet, kuten tuonti
tai vienti sekd kaupan yhteydessa esiintyvat ehdot, kuten maksuliikenne- ja
riskienhallintajarjestelyt, tarjouksenteko, toimitusehdot ja tuotteen pakkaus
tai palvelun toteutus.

Kun visio, tuote ja strategia ovat selkeita, kdy viela kerran lapi oman yrityksesi
l&htokohdat. Onko valittu henkildstd tietoisia tehtavistdén ja ovatko henkil6t
kaytettavissa hankkeen aikataulun mukaisesti? Onko tuotteissa tai palveluissa
jotakin paranneltavaa vai ovatko ne valmiina julkaistavaksi?

Aseta yritykselle tavoite myynnin suhteen ja |&dhde toteuttamaan visiota
strategian mukaisesti pitden kiinni suunnitelmasta. Suunnitelman ja
toimintatapojen soveltaminen on suositeltavaa erilaisten haasteiden
tullessa vastaan.

Yrityksen kansainvalistyminen

sta. Tutkimuksellisen kehittdmistyon tarkoituksena on siis I16ytéé ja ottaa kayt-
toon uusia ratkaisuja eri kehittdmiskohteen eteenpéin viemista varten. (Moila-
nen, Ojasalo & Ritalahti 2014, 19.)



Opinnaytetyon sisalto alkaa tietoperustasta, jota kutsutaan myos viiteke-
hykseksi. Tietoperustassa kaydaan lapi teoriapohjaisesti ja kaytetaan tydkaluina
konkreettisen lopputuloksen, eli kansainvalistymisprosessin luomiseksi uusien
ratkaisujen ja ideoiden kera. Viitekehyksen sisalto alkaa toimeksiantajan esitte-
lystd, jossa kerrotaan kohdeyrityksesta ja sen nykytilasta, jonka jalkeen viiteke-
hyksessa kaydaan lapi yrityksen kansainvalistymisen teorioita ja malleja seka
kansainvalistymisstrategiaa. Viitekehyksen viimeisena kappaleena tulee kulttuu-
rierot, jotka ovat myds tarkeita asioita ymmartaa, kun yritys siirtyy kotimaan
markkinoilta laajemmille kansainvalisille markkinoille. Lopputuloksena teo-
riapohjan jalkeen opinnaytetydn tuotoksena on kansainvalistymisopas, joka on

rakennettu viitekehyksen teorian tuottamalla tiedolla.

Opinnaytetyon lahtein& toimivat suuressa osassa ammattikirjallisuus ja luotetta-
vat verkkoartikkelit. Kotimaisten yritysten kansainvalistyminen on nousussa ja
siksi ammattikirjallisuuden pohjalta kaytetaan teoriaa kasitteiden, strategioiden
ja yleisen kuvan lapikdymiseksi, mutta verkkoartikkelit tulevat myds tarkeaksi,
kun halutaan hahmottaa yrityksen kansainvalistymisen kuvaa eri yrittajien ja ih-

misten nakemysten pohjalta.

Opinnaytetyon keskeisina kasitteind on kaytetty termeja, kuten kansainvalisty-
minen, pk-yritys, kansainvalistymisstrategia ja markkinat. Nama termit esiintyvat
useita kertoja tekstissa ja ovat kansainvalistymisprosessiin liittyvia tarkeita ter-
meja, joilla kuvaillaan eri osa-alueita, joita tietdmalla vaikutetaan kansainvalisty-
misprosessiin ja mahdollistetaan yrityksen kansainvalistyminen eri lahtokoh-

dista.

2 Toimeksiantajan esittely

Toimeksiantajana ja kehityskohteena tdssa opinnaytetydssa toimii videotuotan-
toalan yritys nimelta Nicklas Media Oy. Yrityksen toimintaan kuuluu videotuo-
tantoa, esimerkiksi musiikkivideot, mainos- ja tuotantoprojektit, live-esiintymis-
konsepti nimelta Off The Booth ja myds brandin vaatteiden ja tuotteiden myynti.
Yritys on tunnettu musiikkivideoistaan Suomen markkinoilla ja Off The Booth -



konseptistaan Suomessa seka kansainvalisesti. Yrityksella on paljon yritys- ja
henkil6asiakkaita musiikkivideoiden toteutuksessa, seka myos tuotantoprojek-

teissa.

Yritys on kansainvalistymisprosessinsa alussa, mutta kuitenkin lahtenyt hyvalla
tahdilla kotimaasta kansainvalisia markkinoita kohti toteuttamalla ulkomaisten
asiakkaiden projekteja. Artistit ja levy-yhtiot ulkomailta ovat olleet kiinnostuneita
yrityksen palveluista, ja he ovat myds tulleet ulkomailta Suomeen asti tyosken-

telemaan yrityksen kanssa.

2.1 Nykyinen tilanne ja tavoitteet

Yrityksen nykytilanne markkinoilla on lahtokohtaisesti hyva pk-yritykseksi. Ky-
syntaa yrityksella on paljon erilaisiin visuaalisen alan palveluihin ja yrityksen
omaa konseptia kohden. Kilpailijat samankokoisissa yrityksissé ovat vahissa.
Tuotantoyhtiét tietenkin ovat isoja kilpailijoita, mutta henkiléstoa tuotantoyhtidilla
on huomattavasti enemman, joten yritys ei ole vertailukelpoinen tuloksineen péi-
vineen moninkertaisesti suurempaan tuotantoyhtioon henkiléstomaarissa. Yri-
tyksen nykytila tarvitsee kuitenkin kehitysta strategioissa ja toimintatavoissa,
jotta askeleet kohti kansainvéalistymista tapahtuisi luonnollisemmin ja resurssit

riittaisivat kansainvalisille markkinoille.

Yrityksen tavoitteena on ollut pitkaan siirtya kotimaan markkinoilta kansainvali-
selle markkina-alueelle. Vuositavoitteina yritykselld on menestya kotimaan
markkinoilla, kasvattaa omaa konseptiaan ja luoda lisda laajempaa asiakaskun-
taa esimerkiksi mainos- ja yritysvideoiden parissa. Musiikkivideot ja tapahtuma-
videot, seka naiden pienimuotoisemmat koostepatkat ovat isolla skaalalla my6s
kuvioissa, mutta tavoitteena on siirtya talta akselilta laajemmalle skaalalle tuo-
tannoissa. Kotimaan markkinoilla edetessa ja isompia projekteja tuotettaessa
yrityksella on tahtdimesséa laajentaa ensin markkinointiaan kansainvaliselle ta-
solle naapurimaihin ja kohderyhmina markkinointia varten toimii yrityksen nyky-
hetken palveluiden mukaiset artistit, levy-yhtiot ja lahes kaiken alan yritykset,



joiden toimintaa ja rahavirtaa voisi mahdollisesti lisata yrityksen markkinointivi-

deoilla ja tekniikoilla.

2.2 Palvelut, tuotteet ja konsepti

Off The Booth -konsepti on ns. live-esiintymiskonsepti nouseville musiikkialan
artisteille, jossa artisti paasee yrityksen rakentamaan visuaalisesti nayttavaan
esiintymiskoppiin kertomaan tarinaansa kappaleen yhteydessa, joka tulee myo-
hemmin julkiseksi markkinointisuunnitelman mukaisesti esimerkiksi yrityksen
omille sosiaalisen median alustoille, kuten YouTubeen ja Spotifyyn. Yrityksen
Off The Booth YouTube kanavalle on kertynyt yli 6 000 aktiivista seuraajaa vain
alle kahden vuoden aikana ja naista katselijoista suurin 0sa on Suomesta ja pie-
nempi osa yleisosta on ulkomailta. Suurimmat yleisét yrityksen konseptille Suo-
men liséksi ovat esimerkiksi Englanti, Saksa, Espanja, Ruotsi ja Viro. Maakoh-
taiset arviot ovat suoria tietoja yrityksen henkilokohtaisista sivun kavija analytii-

koista.

Musiikkivideot ovat olleet yrityksen suurimpana palveluna jo useamman vuoden
ajan, mutta kansainvalistymista lahentyessa on ollut aika laajentaa erilaisiin
konsepteihin yrityksen sisé- ja ulkopuolella esimerkiksi markkinoissa ja aiemmin
mainitussa Off The Booth -videosarjassa. Kansainvalistyminen ja haave laajen-
taa tuotantoa ulkomaille menee kasikadessa musiikkivideoiden parissa, koska
yrityksen musiikkivideoprojekteja katsotaan my6s ulkomailta ja nain yritys on
saanut useammankin projektin eri puolilta maailmaa ja paassyt aina askeleen

lahemmas kohti kansainvalistymista.

Mainos- ja tuotantoprojektit ovat yrityksella isompana tavoitteena tulevina vuo-
sina sen takia, koska tuotantoprojekteilla on enemman mahdollisuuksia esimer-
kiksi kasvattaa liikevaihtoa ja osaamista erilaisella osa-alueella videotuotannon
parissa. Yritys on tydskennellyt useiden yritysten parissa musiikkiyhtiéiden li-
saksi, kuten kiinteistovalityksen, rakennusalojen, vaatemerkkien ja kultaseppa-

likkeiden parissa.



Brandin fyysiset tuotteet ovat esimerkiksi oman konseptinsa t-paidat, shortsit,
sytyttimet, lippikset, tarrat ja julisteet. Fyysiset tuotteet ovat isossa osassa yri-
tyksen tulevaisuutta ja markkinointia. Tuotteet mahdollistavat markkinoinnin laa-
jentumista muuallakin, kun sosiaalisessa mediassa. Yrityksen fyysisesti havait-
tavat tuotteet ja logot ovat tarkeitd muuallakin, kun sosiaalisessa mediassa,

koska brandin mielikuva luo viestia asiakkaille ulkopuolelle yrityksen sisapiirista.

2.3 Kilpailijat ja henkilosto

Suomessa kilpailijoita samalla skaalalla pienin henkilostomaarin ei talla hetkella
juurikaan ole paljoa. Saman skaalan kilpailijoita on Suomessa n. 10 pk-yritysta.
Isompia tuotantoyhtiditéa on sitten satoja, jotka ovat Nicklas Media Oy:n seuraa-
vat haastajat alansa kilpailussa. Yritys tuntee nykyiset kilpailjansa ja heidan ai-
keensa hyvin ja on huomattu, etta kilpailijat ottavat suhteellisen paljon mallia yri-

tykselta esimerkiksi markkinoinnin ja projektien toteutuksen suhteen.

Esimerkiksi konsepti Off The Booth sai alkunsa vuonna 2021 ja ensimmainen
julkaisu tapahtui elokuussa 2022. Talla ajanjaksolla Off The Booth oli Suo-
messa ns. sinisen meren strategialla tuotu esiin, joka tarkoittaa uuden konseptin
luomista markkinoille, jota ei olla viela ehditty tekeméaan tietylle markkina-alu-
eelle (Chan, 2015, 4-5). Konsepti oli siis ainoana taman kaltaisena esiintymis-
konseptina tuotu koko Suomen markkinoille erilaisia musiikkialan artisteja var-
ten ja jalkeenpain huomattiin kilpailevien yritysten tuovan lahes samoja konsep-
teja julkisuuteen, omilla nimillaén tietenkin. Toisin sanoen, yrityksen tuotanto on

inspiroinut kilpailevia yrityksia luomaan jotain kaltaistaan.

Henkilostoa yrityksella on yhteensa 3 henkiloa. Niklas Ahorinta ja Niclas Roms
ovat aktiivisia tyontekijoita yrityksessa ja he toteuttavat yrityksen tuotannot ja
konseptit. Varpu Ahorinta tekee yrityksen kirjanpidon, tilinp&atdkset ja muut vas-
taavat paperity6t. Ulkoisia sidosryhmida ja yhteistoita eri yritysten kanssa saman
alan markkinoilla yrityksella on paljon eri osaamisalueiden toteuttamista varten.
Alalla tarvitaan usein erilaista osaamista projektin mukaan, mutta yleisimmat

osaajat, jota yritys tarvitsee projekteissaan, on esimerkiksi 3D-mallinnus, 3D-



editointi, drone-kuvaus, valomiehet, &animiehet, tuottajat, seka stylistit. Nama
sidosryhmat mahdollistavat projektien tuotannon menevén tuotteliaammin seka
laadukkaammin ja luonnollisesti vie ty6taakkaa yrityksen omilta hartioilta ja
mahdollistaa uusien kontaktien luomisen uusia osaavia henkil6ita kohdattaessa.

3 Tutkimusmenetelméa

Toimintaymparistossa tapahtuneet nopeat muutokset ovat luoneet yrityksille ja
organisaatioille monenlaisia uusia haasteita ja mahdollisuuksia, jossa jatkuva
kehittamisty6 on noussut tarkedan rooliin. Yritysten on tehtava strategisia valin-
toja ennakoitavien muutosten pohjalta ja arvioitava muutosten merkityksia ylla-
pitddkseen kehitysta yrityksen toiminnassa. Innovatiivisuudesta on tullut merkit-
tava tekija yritysten kilpailukyvysséa, seka tuotteiden ja palvelujen kayttajien mer-
kitys innovaatioiden l&ahteena on kasvamassa. (Moilanen, Ojasalo & Ritalahti
2014, 3.)

Kehittamiseen liitetddn usein tarkeitd sanoja, tai kasitteita, kuten tutkimus ja kir-
jainyhdistelma t&k, joka tarkoittaa sanoja tutkimus ja kehitys. Myéhemmin on
tullut esille my6s kirjainyhdistelma TKI, joka tulee sanoista tutkimus, kehittamis-
ty0 ja innovaatiotoiminta. (Moilanen, Ojasalo & Ritalahti 2014, 17.)

Jatkuvaa kehittamisty6ta ja innovaatioita yritykset tarvitsevat esimerkiksi:

o Yrityksen kannattavuuden parantamiseen tai kasvun aikaansaami-
seen

. Uusien liiketoimintamallien, tuotteiden ja palveluiden uudistami-
seen, testaamiseen ja kaupallistamiseen

o Toimivan rakenteen luomiseen organisaatiossa ja henkiléston moti-
voimiseen

o Ymmartaminen asiakkaiden mieltymysten muutoksiin

o Tulevaisuuden kysynnén ja muiden toimintaan vaikuttavien tekijoi-
den ennakoimiseen

o Prosessien kehitykseen ja toiminnan tehostamiseen

o Uusille kohdemarkkinoille siirtymiseen ja kansainvaliseksi yri-
tykseksi laajentumiseen
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o Organisaatiossa ilmenneiden epakohtien ratkaisemiseen (Moila-
nen, Ojasalo & Ritalahti 2014, 12.)

Tutkimuksellisessa kehittamisty6ssa pyritdén ratkaisemaan kaytannon tasolla
nousseita ongelmia, tai epékohtia, joihin pyritaan I6ytamaan innovatiivinen rat-
kaisu kehittamistyon edetessa. Kehittdmistyon kehityksen tueksi pyritaan keraa-
maan tietoa systemaattisesti seka kriittisesti arvioimalla kaytannon ja teorian tie-
toja. Tiedon selvittamiseksi kaytetadn myods monipuolisesti erilaisia menetelmia,
seka aktiivinen vuorovaikutus eri tahojen kanssa korostuu kehittamistyota teh-
dessa ja luonnollisesti kehittdmisty6ta vie eteenpdain sdannoéllinen kirjoittaminen
teoriasta ja teorian soveltamisesta kaytannoén esimerkkeihin. Kehittdmisty®
eroaa tieteellisesta tutkimuksesta toiminnallisten pdamaarien I&ahtokohdilla, eli
halutaanko saada tuotosta ilmi6iden uusista teorioista, vai halutaanko saada ai-
kaan kaytannon parannuksia, sekd uusia innovatiivisia ratkaisuja pelkan teorian
lisdksi. (Moilanen, Ojasalo & Ritalahti 2014, 18.) Opinnaytetydsséani haluan
saada aikaan kaytannon parannuksia, silla luon teoria, seka kaytantdpohjaa yri-
tyksen kansainvalistymiselle ja lopuksi yhdistan kaytannon ja teorian ratkaisuja
parempiin innovatiivisiin suunnitelmiin yrityksen kansainvalistymisen kehityspro-

sessiin yhden oppaan sisalle.

Kehittamistyota tehdessa tekija oppii vahvasti tarkeita taitoja, kuten suunnitel-
mallisuutta, jarjestelmallisyyttd, ongelmanratkaisua ja vuorovaikutustaitoja.
Naita taitoja ja oppeja hyodyntamalla voidaan luoda yritykselle esimerkiksi rat-
kaisut tarvittaviin kehityskohteisiin, tuottaa uusia tuotteita, palveluita, tai yhtenai-
sid toimintamalleja. (Moilanen, Ojasalo & Ritalahti 2014, 14-15.) Edella maini-
tuilla taidoilla on opinnaytetydssa tarkea merkitys taitojen soveltamisessa ty6-
elamaan, kun luodaan valmiudet ja osaaminen kuntoon erilaisiin projekteihin ja

kansainvalistymismallin tekemiseen.
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3.1 Kehittamistyon vaiheet

Kehittamistyon prosessi sisaltaa teoreettisesti yhteensa kuusi vaihetta, jotka
kaydaan alusta loppuun jarjestelmallisesti lapi huolehtien kuitenkin kehittamis-
tyon analyyttisyydesta, kriittisyydesta, aktiivisesta vuorovaikutuksesta, kirjoitta-
misesta eri tahoille ja eettisyydesta (Moilanen, Ojasalo & Ritalahti 2014, 24).

Seuraava kuva kéasittelee tutkimuksellisen kehittamisty6n prosessin kuusi vai-

hetta ja auttaa hahmottamaan kiertokulkua prosessin yhteydessa.

1. Kehittamiskohteen

6. Kehittamisprosessin tunnistaminen ja
ja lopputulosten alustavien tavoitteiden
arviointi madarittaminen

Koko prosessin ajan huolehditaan

5. Kehittamis- - jarjestelmallisyydesta 2. Kehittamis-
hankkeen - analyyttisyydestd kohteeseen
toteuttaminen « kriittisyydesta perehtyminen
ja julkistaminen . aktiivisesta vuorovaikutuksesta teor_iasEa ;
eri muodoissa « kirjoittamisesta eri tahoille ja kaytdnnossa

« eettisyydesta.

4. Tietoperustan 3. Kehittamistehtdvan
laatiminen seka madrittaminen ja
ldhestymistavan kehittamiskohteen
ja menetelmien rajaaminen

suunnittelu

Kuva 1. Tutkimuksellisen kehittdmistydn prosessi (Moilanen, Ojasalo & Ritalahti
2014, 24).

Mielekk&an kohteen ja alustavan tavoitteen I6ytaminen alkaa kehitettdvan koh-
teen |0ytamisesta ja alustavien tavoitteiden maarittelemisesta. Mielekkaan ke-

hittdmiskohteen I6ytdminen on hyvin tarkea vaihe kehittdmisprosessia. Kehitta-
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misty6 voi olla joko ongelmaperustainen tai uudistamisperustainen ty6. Ongel-
maperustaisessa kehittdmistydssa aloitetaan etsimalla ratkaisua kaytannossa
havaittuun ongelmaan tai haasteeseen. Mielekas kohde on yleisesti jokin orga-
nisaation nykyinen ongelma, esimerkiksi henkiloston tyytymattomyys tyopaik-
kaan, tai muunlaista parantamista vaativa osa-alue. Uudistamisperustaisessa
kehittamistydssa pyritddn esimerkiksi luomaan liiketoimintamallia, innovatiivisia
ratkaisuja tuotteisiin ja palveluihin, seka toimintaprosessin uudistamista. (Moila-
nen, Ojasalo & Ritalahti 2014, 26.)

Tiedon hankkiminen ja arvioiminen on toinen tarkeé osa kehittdmistyota. Ennen
kuin kehittamisty6ta suunnitellaan, on tarkeda oppia tuntemaan kehittamisen
kohde perusteellisesti. Iman kunnollista taustatydta ponnistelut ja kova tyo voi
olla turhaa, kun ei tiedeta kehitettdvan kohteen nykytilaa tai historiallista taustaa
tarkemmin. Taustoituksen puute voi myos johtaa joissakin tapauksissa vaarien
kehityskohteiden kehittdmiseen, kun havaitaan vain oireet, eika tiedeta mista ne
johtuvat. (Moilanen, Ojasalo & Ritalahti 2014, 28-29.)

Oireena voi olla esimerkiksi myynnin maaran vaheneminen tai huonosta tyén
organisoinnista johtuva henkilostén vasyminen. Kehittdmiskohteeseen liittyvaa
tarvittavaa tietoa voidaan hankkia eri lahteista esimerkiksi yrityksen taustatietoi-
hin, johtamisen filosofiaan, yrityksen strategioihin, henkil6ston asenteisiin ja ha-
vaintoihin, seka toimintaympaéristoon liittyen. Perehtymalla yrityksen toimialaan
voidaan saada paljon tarkempaa tietoa kehitettavasta kohteesta, kuin vain pe-
rehtymalla yritykseen. Toimialan ymmartaminen on tarkeé osa todellisuutta, kun
kehittamisty®ssa tuotetut ratkaisut eivat vain perustu teoriapohjaisiin asioihin,
vaan painottuu enemman arjen kaytannon toimenpiteisiin. (Moilanen, Ojasalo &
Ritalahti 2014, 28-29.) Tiedon hankinnassa tarvitaan kriittista lahestymistapaa
ja erilaisen tiedon lukutaitoa. Lahdekritiikki nousee tarkeaan osaan, kun tunnis-
tetaan tiedontarve, seka tiedonlahteet ja osataan pohtia, erottaa tosiasiat, arvi-
oida itse tietoa kriittisesti ja osataan erottaa mielipiteet ja ndkdkulmat toisistaan.
(Moilanen, Ojasalo & Ritalahti 2014, 31.)
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Kehittamistehtava maaritellaan tarkasti ja pyritdan loytdmaan lopputulos, mihin
kehittamisella pyritaan. Usein kehittamistehtavéan tarkoituksena on jonkin konk-
reettisen tuotoksen, toimintatavan tai auttavan kehittdmisidean luominen. Kehit-
tamistehtavan maarittamisessa pohditaan huolellisesti, seka syvallisesti sita,
mité kehittamistydlla halutaan saada aikaiseksi. Kehittamistydn onnistumisen
kannalta on oleellista, etta kehittamistehtava on tarkasti maaritelty ja sen onnis-
tumiselle on tehty mahdollisimman selkeat mittarit, joiden avulla kehittamistyon
tuloksia voidaan myohemmin arvioida. Maaralliset mittarit voivat olla esimerkiksi
myynnin maara, kayttbkatteen, tai asiakaskontaktien maaraa ja sen kasvua, toi-
mitusaikojen lyhenemistd, seka henkiloston vaihtuvuuden vahenemista. Kehitta-
mistehtavan maarittdminen eroaa siis tutkimusongelman maarittdmisesta, kun
kehittamistehtavassa etsitdan varsinaisesti kohdetta, jota voidaan innovoida ja
tutkimusongelman maarittdmisessa ongelmaa pyritaan ratkomaan haastattelui-

den ja kysymysten avulla. (Moilanen, Ojasalo & Ritalahti 2014, 32—-33.)

Tietoperustan muodostaminen tarkoittaa kehittamistyon perustan luomista,
jossa tiivistetaan kehittdmistyon oleellinen tieto. Tietoperusta on kasitejarjes-
telma, jossa kasitteet ja nilden maaritelmat tehdaan lahteiden perusteella selke-
aksi, eli toisin sanoen jarjestelmalliseen ajatteluun perustuva tavoitteellinen ko-
konaisuus. Tietoperustassa kuvataan aihealueeseen liittyvat keskeisimmat teo-
riat ja niita kuvaavat mallit, seka tuoreimmat tutkimustulokset. Teorian perusta
muodostuu lakien ja maaritelmien pohjalta, jotka systematisoivat jonkun ilmion
kehittamistyohon liittyen. Teoriat ja mallit siis rakentuvat kasitteista, jotka liittyvat
kehittamistyon aihealueisiin. Teorioiden ja mallien rakennuspalikoina toimivat
oleelliset kasitteet, jotka toimivat viestinnan pohjana, osoittaa ndkdkulman ai-
heeseen ja auttavat hahmottamaan ilmiota ja sen syntymista. (Moilanen, Oja-
salo & Ritalahti 2014, 34.)

Lahestymistavan valitseminen kehittamisty6hon tapahtuu ennen konkreettisten
menetelmien valintaa. Erilaisten lahestymistapojen tunteminen auttaa kehitta-
mistyon rakentamisessa ja kehitettavaa kohdetta on siten helpompaa lahtea tut-
kimaan. Lahestymistavan kehittamistyota kohti maarittad kehittamistehtava, jos

kehittamistehtavana on tuottaa yritykselle kehittamisehdotuksia, jarkevin tapa
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on todennéakdisesti tapaustutkimus, tai tehtavan ollessa esimerkiksi tuottaa
konkreettinen tuotos, esimerkiksi perehdyttamisopas henkildstolle, niin sopivin
lahestymistapa on konstruktiivinen tutkimus. Palvelumuotoilu sopii nimensa mu-
kaan palveluiden innovaatioiden kehittdmiseen, mutta kehittAmishankkeen ol-
lessa laaja, voi yhdessa kehittdmistydssa olla piirteita useista eri lahestymista-
voista. (Moilanen, Ojasalo & Ritalahti 2014, 36.)

Kehittamistyota tukevat menetelmaét jaetaan usein maarallisiin (kvantitatiivisiin)
ja laadullisiin (kvalitatiivisiin) tutkimusmenetelmiin. Kehittamistyon keskeisena
piirteena on menetelmien moninaisuus, eli eri menetelmia kayttamalla saadaan
kerattya tietoa kehittamistyon tueksi ja monenlaisia ideoita, seka nakokulmia.
Kehittamistyota tehdaén harvemmin yksin, yleensa kehittamistyota tehdaan ryh-
massa, jolle aihe kuuluu. Yhteistyd kehittdmistydssa vaatii ratkaisujen liséksi riit-
tavaa ymmarrysta puolin ja toisin. Menetelmia valittaessa on keskeisinté pohtia,
minkalaista tietoa tarvitaan ja miten tietoa aiotaan kayttaa kehittamistyossa. Eri
menetelmien kayttaminen rinnakkain on suositeltavaa saadakseen kehitystyol-
leen useita erilaisia nakokulmia. (Moilanen, Ojasalo & Ritalahti 2014, 40.)

Tulosten jakaminen tapahtuu tavanomaisessa tutkimusprosessissa jaettuna
prosessin loppupaédssa: teoriaa kirjoitetaan koko ajan, mutta itse kehitystyo jul-
kaistaan vasta loppupééssé. Kehittdmistydssa tuloksia jaetaan myos tyypillisesti
jo prosessin varhaisemmissa vaiheissa ja tAma on suositeltava tapa jakaa kehit-
tamistyon prosessia ja kulkua koko kirjoituksen ajaksi, eiké vaan loppupaahan
teorian jalkeen. Kehittamistydn loppuraportoinnissa paapiirteena on yleensa ke-
hittdmistehtavan, tietoperustan ja kehittamisprosessin tarkassa kuvailemisessa,
seka lopputuloksen selittimisessa ja arvioinnissa. (Moilanen, Ojasalo & Rita-
lahti 2014, 46-47.)

Tutkimuksellisen kehittdmistyon viimeinen vaihe on kehittamistyon arviointi. Ar-
viointia tehdaan kehittdmistydn varhaisemmissa vaiheissa, jolloin arvioinnin tar-
koituksena on suunnata kehittdmisty6ta ja toimia palautteena tyéhon osallistu-

neille. Loppuarvioinnin tarkoituksena on osoittaa, miten kehittAmistydssa onnis-
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tuttiin ja arviointi itsessdan on suunniteltua tiedonkeruuta ja keratyn informaa-
tion analysointia. Tulosten pohjalta voidaan verrata tyon tavoitetta maariteltyihin
kriteereihin, seka tunnistaa kehittamistoimen vaikutuksia ja kehityksen etene-
mista. Arvioinnin patevyys koostuu kehittdmistavoitteiden ja prosessin tarkasta
kuvaamisesta. Tyon arvioinnissa voidaan kayttaa esimerkiksi havainnointia, ky-
selyja, haastatteluja ja dokumenttianalyyseja. Lopullisen arvioinnin oleellisim-
pina kysymyksina toimivat esimerkiksi: Kuinka hyvin on onnistuttu kehittamis-
tyon tavoitteissa ja tavoitteen saavuttamisessa? Mita vaikutuksia kehittamis-
tyolla saatiin aikaan? Johtuvatko muutokset kehittamistyon tekemisesta? Mitka
kehittamistyohon liittyvista toiminnoista vaikutti eniten paamaaran saavuttami-
seen? Saavutettiinko kehittamistyon tavoitteet aiheellisin kustannuksin? Ovatko
kehittamistyon tulokset valmiina julkaistavaksi? (Finnvera 2001, 122, teoksessa
Vahvaselka 2009, 134.)

Opinnaytetyon ja kehittdmissuunnitelman vaiheet etenevat edeltavalla tavalla
muodostaessani kansainvalistymisopasta pk-yrityksille, joka auttaa lukijaa ym-
martamaan kansainvalisen laajentumisen ja sen, mita se vaatii. Opinnayte-
tyossa kaytetddn uudistamisperustaista kehittamisty6ta, jolla pyritéaén loyta-
maan ratkaisuja erilaisia haasteita kohtaamalla. Lahestymistapana lopputulok-
seen opinnaytetyossa kaytetaan konstruktiivista tutkimusta, silla lopputulokseksi
muodostuu kansainvalistymista selkeyttdva opas suunnattuna pk-yrityksille,
joilla se on vain haaveena. Opinnaytetydssa kaytetaan teoriapohjaista tietoa tie-
toperustana ja soveltamaan teoriasta kaytantbon tarvittavia toimintatapoja ja

tyyleja, joilla voin kehittdd pk-yrityksen kansainvaliseksi yritykseksi.

3.2 Innovaatioiden luominen

KehittdAmisosaamisen merkitys muuttuvassa ty6elamassa on jatkuvasti keskei-
send esiintyvana asiana, kun halutaan luoda innovaatioita. T&man muutoksen
toteuttamisessa edellytetédéan korkeatasoista tietotaitoa sekd ymmarrysta siita,
mitka tekijat mahdollistavat kehittymisen ty6elamassa ja mitka edesauttavat in-
novaatioiden syntymistd. (Salonen, Eloranta, Hautala & Kinos 2017, 10.) Inno-

vaatiolla tarkoitetaan uutta tuotetta, palvelua, prosessia, tai toimintamallia, jolla
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pystytdan tuottamaan taloudellista, tai muuta hyotya yritykselle. Innovaatiot ovat
yrityksen moottoreita luovuudelle, hyvinvoinnin, talouskasvulle ja kilpailukyvylle.
Innovaatioista ollaan hyvin kiinnostuneita, koska uusi tuote, palvelu, tai prosessi
voi edesauttaa yrityksen kilpailuetuja markkinoilla. Yksi keskeisista syista lisata
innovatiivisuutta on parantaa yrityksen suorituskykya lisdamalla tuotteiden, tai
palvelujen kysyntaa, tai pienentamalla yrityksen kuluja. (Moilanen, Ojasalo & Ri-
talahti 2014, 82—-83.)

Innovaatiotoimintaa voidaan hyddyntaa jo olemassa olevan toiminnan uudista-
miseen tai uuden asiakaslahtéisen yritystoiminnan kehittamiseen (Moilanen,
Ojasalo & Ritalahti 2014, 85). Innovaatioiden tuottamisesta onkin tehty erillinen

prosessi, jossa kuvataan innovaatioprosessin etenemisen vaiheet seuraavasti:

. Tiedon keradaminen ja sen analysointi
. Ideoiden tuottaminen ja etsiminen
. Ideoiden arviointi ja valinta jatkokasittelya varten

o Konseptointi, eli ratkaisun muodostaminen ja uudelleen kehittami-
nen

. Kaupallistaminen, tai innovaation toteuttaminen. (Moilanen, Ojasalo
& Ritalahti 2014, 86.)

Opinnaytetyon lopputuloksena tulee olemaan kansainvalistymiseen edesaut-
tava prosessi ja opas, jolla mahdollistetaan, seka havainnollistetaan pienem-
mille yrityksille myds kansainvalistymisen vaatimuksia ja toimintatapoja kansain-

valistymistavoitteen saavuttamiseksi.

4 Yrityksen kansainvalistyminen

Yh& useampi pieni- ja keskikokoinen yritys on kiinnostunut kansainvalistymi-
sesta. Yritykset ottavat ensimmaisen askeleen kansainvalistymista kohti tarjoa-
malla palvelujaan useammalla kielivaihtoehdolla ja monesti suositaan englan-
ninkielisia kaannoksia erilaisten palvelujen, etenkin verkkosivujen yhteydessa.
Selvityksen mukaan noin 70 % yrityksistd hyddyntaa erilaisia verkostoja liiketoi-

minnassaan. Kotimaisilla yrityksilla saattaa tuntua usein markkinarajat olevan
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lian pienet haluttuun kasvuun verrattuna, joten ulkoistamalla palveluja myds eri
kielilla kansainvalisessa kontekstissa, saattaa tama lisata yrityksen asiakkaita
eri puolilta maailmaa ja mahdollistaa ulkomailla kaytavan kaupankaynnin. (Jar-
venpaa, Pellinen & Virtanen 2007, 86.)

Professori Mankiw, talousneuvoantajien neuvoston entinen puheenjohtaja Yh-
dysvalloissa, nakee yli kansainvalisen ulkoistamisen vain edistavan taloudellista
kasvua ilman merkittavaa rakenteellista muutosta yrityksen kannalta. Kansain-
valistymisesta on tullut suhteellisen luonnollista pk-yrityksen kasvun osalta, var-
sinkin silloin, kun internet tuli isommin yritysten viestinta ja markkinointikayttoon
1980-luvun puolivélin jalkeen. (Piekkola 2008, 11 & 21.)

Kansainvalistymiseen voi olla yrityksesta ja sen tarpeista riippuen monenlaisia
syita lahte& kotimaanmarkkinoilta laajentamaan omaa toimialaansa kansainvali-
sille markkinoille. Erilaiset tekijat voidaan jakaa mikrotasoon, makrotasoon ja
mesotasoon. Mikrotasossa kasitellaan tekijoita yrityksen tyontekijoiden, seka
yrityksen toiminnon nakoékulmasta kansainvalistymisvalmiuden kehityksesta ja
makrotasolla tarkastellaan maailman talouden, kansantalouden tai yrityksen toi-
mialan nakokulmasta tekijoitd kansainvalistymiseen. (Vahvaselka 2009, 17.)
Mesotaso on hieman suurempi, kuin mikrotaso, silla mesotasoon siséltyy mikro-

tason lisaksi laajempi vuorovaikutus kodin ja ty6paikan valilla (Marttila 2014, 5).

Globaalit tekijat (makrotaso), jossa voidaan helpottaa kaupankaynnin tekemista
maailmanlaajuisesti kansainvalistamalla yrityksen toiminnan. Esimerkiksi vies-
tintdyhteyksien laajentuminen ja nopeutuminen, kun pystytddn kommunikoi-
maan kansainvalisella tasolla eri maista toisille. Tama mahdollistaa edulliset
viestintatavat maasta toiseen ja helpottaa kaupankayntia. Kotimaakohtaiset te-
kijat (makrotaso), jolla tarkoitetaan esimerkiksi kotimaan markkinoidemme pie-
nuutta, tuotantotekijéiden puutetta ja korkeita hintoja. Kuluttajia ollessa markki-
noilla vahan, kyllastyvat kuluttajat tuotteisiin nopeasti markkinoilla, joka aiheut-
taa yritykselle painetekijoitd, jotka tyontavat melkeinpa itsestaan yritysta kan-
sainvalisia markkinoita kohti. Kohdemaakohtaiset tekijat (makrotaso) tarkoite-
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taan sita, kun kotimaanmarkkinat ovat todella suppeat, tarkoittaa se suomalai-
sen yrityksen kansainvalistymista melkein poikkeuksetta, kun halutaan saavut-
taa suurempia markkinoita. Toimialakohtaiset tekijat (mesotaso) riippuu tieten-
kin yrityksen toimialasta, mutta toimialakohtaisilla tekijoilla tarkoitetaan sita, etta
joidenkin toimialojen innovaatioilla on lahes mahdotonta menestya kotimaan
markkinoilla ainoastaan, niin pyrkii yritys toimialallaan saamaan innovaatiot suu-
remmalle kuluttajakunnalle kotimaan ulkopuolisille markkinoille. Yrityskohtaiset
tekijat (mikrotaso) ovat tekijoita yritykselle, jotka motivoivat yritysta kansainvalis-
tymaan. Naita tekijoita voivat olla esimerkiksi: skaalaedut, erikoistumisedut, tek-
nologiaedut, globaalien vaihtoehtojen edut ja integrointiedut. Yrityskohtaisesti
kaupankaynti voi olla yksinkertaisuudessaan paljon kannattavampaa laajentaa
kansainvalisille markkinoille, kun siella on l&hes kaikin puolin enemman mahdol-
lisuuksia menestya. Paatoksentekoon liittyvat tekijat (milli-mikrotaso) ovat yrityk-
sen sisaisia paatoksia. Yrityksen johto voi kokea kansainvalistymisen hyvana
hyotyn& myynnin edistamiselle, tai sitten kokemattomana niin suurta riskia, etta
kansainvalistymisprosessia ei ikin& kaynnisteta. (Seristd 2002, 27.)

4.1 Pa&atos kansainvalistymisesta

Svend Hollensenin teoria kansainvalisen viiden vaiheen paatdsmallista jakaa
yrityksen kansainvalistymisen viiteen vaiheeseen. Paatoksen ensimmaisessa
vaiheessa yritys pohtii kansainvélistymisensa kannattavuutta ja sita, l[ahteeko
yritys lainkaan laajentamaan kotimarkkinoilta kauemmas. Yrityksen paattaessa
laajentaa kansainvalisille markkinoille, tulee yrityksen tehda paatdés kohdemark-
kina-alueesta ja siitéa, miten lahdetddn kansainvélistyméaéan. Seuraava askel yri-
tykselle on laatia kansainvalinen markkinointisuunnitelma, seka valmistautua re-
sursseja kayttaen suunnitelman toteuttamiseen ja koordinoimiseen. (Ohman &
Viljanen 2019.) Seuraavana on kuva paatésmallin viiden vaiheen hahmoitta-

miseksi.
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Kuva 2. Viiden vaiheen paatdsmalli kansainvalistymiseen (Hollensen 2014, 7).

Kansainvalistymissyyt luovat selkedn pohjan yrityksen kansainvalistymiseen
kohdistuvalle paatokselle. Selvityksen kohteena ovat yrityksen motiivit, yritys- ja
markkinakohtaiset edellytykset, seka esteet, jonka jalkeen voidaan tehda lopulli-
nen kansainvalistymispaatos. Kansainvalistymisen aloitusvaiheeseen liittyy
kolme strategista paatdsvaihetta, jotka kertovat yrityksen edellytyksista kansain-

valistymiseen:

. Miksi kansainvalistya? (Kansainvalistymispaatoksen tekeminen)
. Minne kansainvalistya? (Valitaan kohdemarkkinat)

o Miten kansainvalistya valitulla kohdemarkkinalla? (Operaatiomuo-
don valinta ja paatos) (Vahvaselka 2009, 61.)

4.2 Vaiheet

Yrityksen kansainvalistyminen tapahtuu vaiheittain, operaatio kerrallaan. Kan-
sainvalistymisen ensiaskeleet tapahtuvat jo kotimarkkinoilla, kun hankitaan ko-

kemusta kotimaisista projekteista ja luodaan mahdollisuuksia, seka mahdollisia
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uria kansainvalistymista kohti. Varsinainen toiminta k&ynnistyy usein tuotteiden
ja palvelujen viennilla ulkomaiselle yritykselle tai asiakkaalle. Toiminnan laajen-
tuessa mennaan askel kerrallaan kohti uusia toimintatapoja ja mahdollisuuksia
kansainvalisille markkinoille. (Finnvera 2001, 10, teoksessa Saukko 2011, 10.)
Yrityksen kansainvalistyminen nahdaan usein myads ns. sivutuotteena yrityksen
pyrkiessaan parantaa asemaansa verkostossaan tai yrittajatoiminnan tulok-

sessa (Schweizer, Vahle & Johanson 2010).

Uppsalan teorian mukaisesti, kansainvalistymismalli erottaa kansainvalisille
markkinoille paasyn nelja eri vaihetta, jotka eivat riipu varsinaisesti yrityksen
markkinoista, tilanteesta, tai markkinatuntemuksesta. Uppsalan malli perustuu
yrityksen pyrkimaan kohdemarkkina-alueen tuntemukseen, johtajien sitoutuvien
paatoksien tekemiseen ja alkuvaiheen toiminnan tulosten valiseen suhteeseen
tulevaisuuden sitoutumiseen, seka tavoitteisiin ndhden. Uppsalan malli jakautuu
neljaan paavaiheeseen, jotka kuvastavat yrityksen kansainvalistymisen etene-
mistd. Ensimmaisessé vaiheessa ei ole sdéanndllistéa vientitoimintaa ulkomaille,
tai ei ole ollenkaan vientia ja keskitytd&n paaasiassa kotimaan markkinoiden ra-
kentamiseen. Tassa vaiheessa yritys ei ole valmis, tai ei ole kiinnostusta kan-
sainvalistymisprosessin toteuttamista varten. Toisessa vaiheessa vienti on sa-
tunnaista ja yritys menee vientitilaan, joka tarkoittaa sita, ettéa yritys aloittaa
viennin lahialueille tai naapurimaihin. Tassa vaiheessa yritys voi toimia esimer-
kiksi vientiagenttien, tai véalittdjien kautta. Kolmannessa vaiheessa yritys laajen-
taa toimintaansa entisestaan ja alkaa mahdollisesti perustamaan esimerkiksi ty-
taryhtioita tai tehdasinvestointeja ulkomaille. Vaihtoehtoisesti yritys voi avata
my0ds myyntikonttoreita, tai jakelukanavia ulkomailla. Neljannessé vaiheessa,
jossa yritys saavuttaa vakaan tilan kansainvalisilla markkinoilla ja voi jatkaa ha-
lutessaan laajentumistaan uusille markkina-alueille. Yritys saattaa hakeutua yri-
tysta vahvistaviin tapoihin konsernin sisalla, joka voi tarkoittaa esimerkiksi yri-
tyksen fuusioitumista, eli yhdistymista toisen yrityksen kanssa laajentaakseen
toimintaansa. (Arvidsson H. & Arvidsson R. 2019; Vahvaselk& 2009, 24.)
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4.3 Markkinointiviestinta ja markkinoilta erottuminen

Yrityksen markkinointiviestintd voidaan jakaa kahteen osaan: mainontaan ja
myynnin edistamiseen. Mainonta pyrkii luomaan mielikuvaa yrityksesta, seka
yrityksen tuotteista brandin ulkon&én kautta. Myynnin edistamisessa paatarkoi-
tuksena on myynnin lisaéaminen. Mainonnan ja myynnin edistamisen keinot
vaihtelevat tuotteista ja palveluista riippuen, mutta yleisesti ne ovat yrityksen jar-
jestamia kilpailuja tai arvontoja, ilmaisjakeluita, tai alennuskuponkeja yrityksen
tarjontaan. Mainonta on tarke&a jokaisessa tuotteen tai palvelun elinkaaren koh-
dalla, joten elinkaaren alkuvaiheessa mainonnalla pyritdan nostamaan tietoi-
suutta tuotteesta tai palvelusta. Elinkaaren keskivaiheessa yritys pyrkii edista-
maan myyntia mainonnallaan. Tuotteen tai palvelun elinkaaren loppuvaiheessa
tavoitellaan tuotemuutoksia, tai tuotekehityksia, jos myyntia aiotaan edelleen
jatkaa. Markkinointiviestintdan vaikuttaa kansainvalinen laajentuminen. Yksin-
kertaisimpina syina tahan ovat erilaiset asiakastarpeet ja kulttuurierot tuotteen
kayttamisessa. (Seristd 2002, 147-148.)

Charles Hill (2021, 388) kertoo IKEA:n kansainvalisessé strategiasuunnitelman
yhteydessa, etta brandia suunnitellessa tulee ottaa huomioon monia yrityksen
sisé- ja ulkopuolelle liittyvia asioita. Kun tydskentelet yrityksen kanssa, on tar-
keda asiakkaan ndkokulmasta, ettd tydoskennellessasi yrityksen kanssa yrityk-
sen liikkkeessa, tai tapaat yrityksen tyontekijan, asiakas tunnistaa heti yrityksen
ulkonaon kyseisessa kohtaamisessa. Hyvana tunnistautumismerkkina yrityksen
liiketiloissa, tai henkilokunnan vaatteissa ovat esimerkiksi tunnistettavat varit.
Yrityksen ulkonakd ja lahestymis-, seka toimintatavat hehkuvat Iapi ja néin luo
tietynlaista brandimielikuvaa asioivalle asiakkaalle yrityksesta ja yrityksen toi-
mintatavoista esimerkiksi palvelun yhteydessa. Erottautuvuus on tarkeaa siina
vaiheessa, kun haluaa erottua yrityksena ja kasvattaa tunnistettavuutta. Esimer-
kiksi aiemmin mainitsemani yrityksen varit ja niiden suunnittelu on hyva tapa

|&ahted luomaan oman yrityksen mielikuvaa ulkopuolisille kuluttajille.
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Kansainvalisten ymparistojen lisdksi yritysten tulisi tuntea mahdollisimman hyvin
myo6s kotimaan markkinoiden ymparistét, erityisesti kilpailuymparistét. Kilpailijoi-
den tuntemus mahdollistaa erottautuvat paatokset ja valinnat yrityksen sisalla,
jolla yritys saa luotuaan itselleen etulyénti aseman kilpailijoiden keskella ja saa
rakennettua itselleen pysyvéan kilpailuedun. Kilpailijoiden ja kilpailutilanteen ana-
lysointi edellyttaa markkinatiedon hankintaa esimerkiksi kohdemaan tuotan-
nosta ja tuonnista, kohdemaassa sijaitsevista kilpailijoista ja kilpailijoiden mark-
kinaosuuksista ja imagosta, kohdemaassa myytavistéa tuotteista ja palveluista,
hinnoittelusta, markkinointiviestinnasta ja jakelutiesta, seka tarpeellista tietoa
markkinoiden tarpeen korvaavista tuotteista ja uusista tuotteista. Kilpailutilan-
teen hahmottamiseksi yrityksen on hyvé tehda kilpailuanalyysin liséksi menes-
tystekijoista oma analyysi, joka voidaan rakentaa esimerkiksi asiakkaita haas-
tattelemalla. Menestystekijoiden kartoittamisessa voidaan saada yrityksen vah-
vuudet selkeiksi verrattuna kilpailijoihin suoraan asiakkaalta itseltdan. (Vahva-
selka 2009, 121.)

Kilpailuetua Nicklas Media Oy voi luoda myds erikseen markkinointistrategioil-
laan, eli tehtyaan selkeaksi yrityksen kohdemarkkinat ja operaatiomuodon (ks.
luku 5.4.) yritys alkaa hahmottamaan omia yksityiskohtaisempia strategioitaan,
kuten segmentointistrategiaa (ks. luku 5.9.), tuotestrategiaa (ks. luku 5.3.), hin-
noittelustrategiaa (ks. luku 5.5.) ja viestintastrategiaa (ks. luku 5.8.). Yrityksen
kilpailuetu ja markkinoilta erottuminen tapahtuu lahtékohtaisesti yrityksen palve-
lun ja tuotteiden laadulla suhteutettuna hintaan sekéd myds yrityksen brandin va-
rimaailmalla, joka on oranssi, musta ja sininen. Varimaailma ilmenee yrityksen
palveluissa logona tai omien konseptien yhteydessa esimerkiksi valotuksen va-

rina.

4.4 Liiketoimintasuunnitelman laatiminen

Liiketoimintasuunnitelman laatimisessa tulee ottaa huomioon tietoa keratessa,
ettd mitk& ovat yrityksen tavoitteet liiketoiminnassa, miten tavoitteet on tarkoitus
toteuttaa ja milta yritys nayttdd, kun asetetut tavoitteet on saavutettu. Liiketoi-

mintasuunnitelman tulisi kattaa ainakin kuvauksen yrityksen suorituskykyyn
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suhteessa asetettuihin tavoitteisiin, miten tavoitteisiin paasemista voidaan seu-
rata ja mitata seka miten liiketoimintasuunnitelma kommunikoidaan eteenpéin

yrityksen johdolle, hallitukselle ja mahdollisille sijoittajille. (Akerberg 2017, 60.)

Liiketoimintasuunnitelma tehd&én erikseen yrityksen strategiasta eika strategiaa
ja liiketoimintasuunnitelmaa tehda paallekkain. Liiketoimintasuunnitelma ja stra-
tegia tukevat toisiaan liiketoimintasuunnitelman ollessaan yksityiskohtaisempi ja
konkreettisempi. Merkittava vaatimus liikketoimintasuunnitelmaa laatiessa on,
etta yrityksen toiminnan suunnitelmat, toiminnan vaatimat investoinnit ja kassa-
virta ovat linjassa keskenaan, silla hyva kassavirta on yritykselle elintarked osa
liketoimintaa. Liiketoimintasuunnitelman tulisi olla jokseenkin l&pinakyva siten,
ettd toiminnan osa-alueet, toimintaan vaikuttavat tekijat ja osa-alueiden keskei-

nen riippuvuus ovat helposti ymmarrettavissa. (Akerberg 2017, 61-62.)

Liiketoimintasuunnitelman tulisi osoittaa vastuuhenkildille laaditut toimenpiteet
seka sen, ettd ovatko vastuuhenkil6t sitoutuneita suorittamaan toimenpiteet. Yri-
tykselle tulisi olla selkeda se, etta kaikille toimenpiteille yrityksen toimintasuunni-
telmassa on nimetty oikea vastuuhenkild, eika jaa tehtavia ilman tekijoita. Liike-
toimintasuunnitelmassa tulisi kayda ilmi, ettéa ovatko toimenpiteet yhdenmukai-
sia asetettujen tavoitteiden kanssa ja tuoko liiketoimintasuunnitelma esiin uusia
mahdollisesti tarvittavia toimenpiteitd yritykselle suhteessa yrityksen liikketoimin-
nan kasvuun. (Akerberg 2017, 61-62.)

4.5 Kansainvalistymisen vaikutukset markkinointiin

Yrityksid on monenlaisia, mutta laajennusten, seka strategioiden perusteella yri-
tyksen voidaan jakaa helposti erilaisiin luokkiin, kuten: kotimarkkinoilla toimivat
yritykset, vientia harjoittavat yritykset, kansainvéliset- ja maailmanlaajuiset yri-
tykset. Vientimarkkinoinnissa kohdemarkkinasopeutus ja kansainvalisen oppimi-
sen soveltaminen on suunnittelun aikana vahaista. Kansainvalisilla markkinoilla

pyritddn kohdentamaan markkinointia kohdemaahan hyddyntaen kotimaassa si-



24

jaitsevan emoyhtion aikaisemmalla osaamisella palveluiden ja tuotteiden pa-
rissa. Globaalilla skaalalla pyritaan integroimaan ja koordinoimaan toimintoja

sopivaksi markkinoinnissa. (Seristd 2002, 141-142.)

Yrityksen laajentaessaan vientia kansainvalisille markkinoille, on yrityksen so-
peuduttava myo6s kansainvalisen ympariston mukaisesti tuotteellaan tai toimin-
tatavallaan seka laskea, etta onko kannattavaa ryhtya sopeuttamis toimenpitei-
siin (Seristd 2002, 95). Vientiyrityksen laajentaessaan tuotantoa on mygs otet-
tava huomioon markkinointisuunnitelman sopeuttaminen ja kansainvalistymisen
vaikutukset markkinointiin seka tuotteen osittain sopeuttamisen kansainvalisille
markkinoille esimerkiksi paketoinnissa, tuoteselosteessa ja -rakenteessa vas-
taamaan kohdemaan markkinoiden lainsdadéantoa ja asiakkaiden mieltymyksia
vastaavien tuotteiden parissa (Seristd 2002, 141-147). Alla oleva kuvassa tar-
kastellaan kansainvalisen laajentumisen markkinoinnin muutosta, seka miten

erilaiset yritykset kayttavat resurssejaan kansainvalistymiseen.

KANSAINVALISEN LAAJENTUMISEN VAIKUTUS MARKKINOINTIIN.

Globaali-integraatio
>4
GLOBAALIMARKKINGINTI

— Globaalisti integroitu

HANSAINVALINEN MARKKINOINTI
— Sopeuttaminen hyddyntden
isantayrityksen osaamista

Kansainvalinen
appirminen

KohdemarkKina-
mukautus

VIENTIMARKKINOINTI
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viejan

toimesta

KOTIMAINEN MARKKINOINTI
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Kuva 3. Kansainvalisen laajentumisen vaikutus markkinointiin (Seristdé 2002,
141).

Kansainvalisten yritysten, sek& organisaatioiden on tarkea ottaa huomioon koh-
demarkkina-alueiden erityispiirteitd. Huomioon ottaen, etta valmistajien kotimai-
sia osaamisalueita usein vaalitaan, niin tuotteiden, seka palveluiden valmistusta
ja markkinointia mukautetaan kohdemarkkina alueiden tapaisiksi, jotta yritys
kattaa kohdemarkkinoiden tarpeet. Isommilla yrityksill&, joilla on tuotantoa use-
ammissa maissa ja tahtain on kohdistettu laajemmille markkinoille, on usein
luotu markkinointi niin, etta strategiassa otetaan kohdemarkkinan erityispiirteet
ensisijaisesti huomioon. Maailmanlaajuisesti markkinoivat yritykset pyrkivat te-
kemé&an yhdenmukaiseksi markkinoinnissa joko sisallon, tai prosessit tavoittei-
den saavuttamiseksi. (Seristd 2002, 142)

Yrityksen kansainvalistyminen vaikuttaa myyntiin ja markkinointiin ainakin seu-

raavilla osa-alueilla:

. Asiakaspaatokset

o Tuotepéaatokset

. Bréndit ja viestinta

) Hinnoittelu

o Jakelun haasteet

. Verkostot ja suhteiden hoito

. Uudet mediat (Serist6é 2002, 143.)

Yrityksen aloittaessaan kansainvalistymisprosessia ja vaiheiden edetessaan pi-
demmalle tavoitteita kohti, joutuu yrityksen henkilékunta monenlaisien ennen
kokemattomien haasteiden eteen. Myynti- ja markkinafunktio joutuu useimmiten
ensimmaiseksi kohtaamaan tuotekehitystoiminnan mukanaan tuomia haasteita.
Yrityksen laajentaessaan markkina aluettaan, sekd kaupankéayntia kotimaas-
taan vieraille markkinoille ulkomaiden alueille, joutuu yrityksell& myés olla vien-
nin uusia haasteita varten uutta henkildst6a, jotka osaavat tehtavan hyvin. (Se-
ristd 2002, 37-38.)
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Kansainvalisessa ymparistossa yritysten ohjaus on entisestdan monimutkistu-
nut. Yritykset pyrkivat kayttamaan erilaisia kansainvalisia kilpailustrategioita so-
peutuakseen muutokseen seka kansainvéliseen kilpailuymparistoon. Monesti
kuitenkin huomataan, etta strategian toteuttaminen on huomattavasti vaikeam-
paa, kun sen suunnitteleminen. (Jarvenpad, Pellinen & Virtanen 2007, 74.) Yri-
tyksen tulisi hahmottaa oma strateginen rakenteensa yrityksen ydinosaamisen
ymparille, joka perustuu ydinpatevyyksien osa-alueisiin ja niiden pohjalta muo-
dostettuihin kuluttajien ostamiin tuotteisiin. (Prahalad & Hamelin, 1990, teok-

sessa Jarvenpaa, Pellinen & Virtanen 2007, 75.)

4.6 Taloushallinto ulkomailla

Kansainvalisen liiketoiminnan hallinto jaetaan kahteen osaan: tuloslaskentaan
ja johdon laskentatoimeen. Tuloslaskentaan kuuluu mm. tilinpaatokset, tilintar-
kastukset ja verotus, seka siirtohinnoittelu. IASB:n (International Accounting
Standards Board, aikaisemmin IASC) mukaan tilinpaatoksen tavoite on tuottaa
informaatiota yrityksen taloudelliselle asemalle, toiminnan tulokselle ja muutok-
siin koskevaa informaatiota, josta on hyotya suurelle kayttdjamaaralle taloudelli-
sessa paatoksenteossa. Suomen laskentakaytannon ja IAS-standardien tar-
keimmat erot koskevat konsernitilinpaatosta, toimialaraportointia, tutkimus- ja
kehittamiskuluja, k&yttbomaisuuden arvonalennusta, leasingia ja rahoitusinstru-
mentteja. (Seristd 2002, 180-185.)

Tilinpaatdkseen kuuluvat tase, tuloslaskelma, rahoituslaskelma, tilinpaatésperi-
aatteet, tilinpaatoksen liitetiedot ja toimintakertomus. Useimmissa maissa edel-
lytetdaan 1AS-standardien mukaisesti vertailutietoja edelliselta tilikaudelta, eli ti-
linp&&tostiedoista vaaditaan raportointia kahdelta viimeisimmalta lukukaudelta.
(Serist6 2002, 184.)

Tilintarkastuksella pyritaan lisaaméaan tilinpaatoksen luotettavuutta, mutta tilin-
tarkastus ei kuitenkaan takaa, etta kaikki tapahtumat on kirjattu oikein. Suomi

on yksi harvoista maista, joissa tilintarkastus on pakollinen myds pienemmissa
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perheyrityksissa. Suurissa kansainvalisissa yrityksissa tilintarkastus on tarpeelli-
nen, silla yrityksen omistus voi olla erittéain hajanainen rahallisesti ja my6s
maantieteellisesti. Tilintarkastuksen ollessa uskottava, tilintarkastajan tulee olla
riippumaton yrityksen johdosta. Riippumattomuutta on kahdenlaista: tosiasialli-
nen riippumattomuus ja ulkoinen riippumattomuus. Ulkoinen riippumattomuus
tarkoittaa, etta yrityksen eri sidosryhmaét kokevat tilintarkastajan olevan riippu-
maton yrityksen johdosta. (Seristd 2002, 186—187.) Tosiasiallinen riippumatto-
muus tarkoittaa sita, etta tilintarkastaja muodostaa kasityksen kaikista huomi-
oon otettavista asioista, joita pitaa kirjata ylos tarkastettavaksi (Paukku 2014,
23).

Verotuksella on ollut aina huomattava merkitys yrityksen liikketoiminnalle. Yrityk-
sien toiminnassa ja verotuksessa on eri maiden valilla huomattavia eroja, ja yrit-
tajat pyrkivat ottamaan aina huomioon halvemmat verokustannukset maakohtai-
sesti. Kansainvalinen yritys pyrkii siirtdémaan voittoaan korkean veron maista al-
haisemman veron maihin saavuttaakseen suuremman voiton itselleen. Kansain-
valisessa liiketoiminnassa kaytetaén siirtohinnoittelua, jotta saavutettaisiin vero-
tusetuja, seka kilpailuetuja. (Serist6 2002, 187-188.)

Talousraportoinnin informaation paatéksentekijat voidaan myos jakaa kahteen
ryhma&an: yrityksen johtoon ja sidosryhmiin. Yrityksen johdolla tarkoitetaan paa-
tosvaltaisia henkildita yrityksessé ja muilla sidosryhmilla tarkoitetaan esimerkiksi
sijoittajia, lainanantajia, tavarantoimittajia, asiakkaita, henkilostoa ja julkista val-
taa. Tavoitteena talousraportoinnilla on kuitenkin tuottaa informaatiota paatok-
sentekoa varten, vaikka naiden kahden mainitun ryhman eri tarpeet voivat erota
osittain toisistaan ja ymmarrys talouteen liittyvista asioista vaihdella suuresti.
Yhteista kaikille on kuitenkin sama lopputulos, eli tarve saada relevanttia tietoa

omaa taloudellista paatoksentekoa varten. (Seristd 2002, 179.)

4.7 Yhteistyon rakentaminen

Yrityksen toiminnan sek& markkinoiden laajentuessa kasvaminen pelkastaan

yrityksen omilla resursseilla ei ole valttaméatta mahdollista ja tadssa vaiheessa
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yritys tarvitsee tukea toimintaansa esimerkiksi yritysyhteisty6ta toteuttamalla tai
yhteisty6verkostoilla. Perinteisella yhteistyolld, jolla tarkoitetaan esimerkiksi
markkinointia ja tuotekehitysta seka tuotantoa, yritys voi sdastdd omia resursse-
jaan ja samalla lisata resurssejaan yhteistyon avun vuoksi. Yritysyhteistyossa
tarvitaan myds erityissovellutuksia, kuten ulkoistamista, franchisingia (KS. luku
5.4.) ja lisensointia. Ulkoistamisella tarkoitetaan yrityksen oman toiminnan yh-
den alueen kokonaisuutta ja sen siirtdmisté toisen hoidettavaksi, jotta yritys pys-
tyy keskittya omaan ydintoimintaansa ja vahvistamaan ydintoiminnan osa-alu-
eita. Yhteistytverkostoja on erilaisia, kuten kehittdmisrengas, yhteistyérengas,
projektiryhmad, yhteisyritys tai yhteisyksikkd. Kehittdmisrenkaan sisalla toimii pk-
yrityksia, jotka eivét kilpaile keskenaan ja kehittamisrengas antaa parannuseh-
dotuksia yritykselta toiselle liiketoimintansa edistamiseksi. Yhteistyorenkaan tar-
koituksena on aikaansaada kustannussaastoja kayttamalla samaa tai samoja
resursseja esimerkiksi markkinoinnissa, ostossa, viennissa tai taloustoimin-
noissa. Projektirynméan tavoitteena on kasvattaa yhteista kilpailuetua tuomalla
osallistuvien yritysten ydinosaamiset yhteiseksi voimavaraksi, jolla parjataan
markkinoilla entistéa paremmin. Yhteisyrityksella tarkoitetaan kahden tai useam-
man yrityksen tapaa toteuttaa liiketoimintaa valitsemalla itselleen sopivimmat
yhteisty6kumppanit ja aloittaa verkostoinnin rakentamisen. Yhteistyon olennai-
nen piirre on, etta se sisaltda luottamusta ja vahvoja perusarvoja, joiden saavut-
tamiseksi on tehtava ty6ta. Yhteistybkumppaneita voi etsia esimerkiksi partneri-

rekisteristd, hakutilaisuuksista ja internetin valityksella. (Vahvaselka 2009, 130.)

4.8 Kansainvalistymistad tukevat organisaatiot

Useat organisaatiot tarjoavat kansainvalistymispalveluita yrityksille Suomen si-
sdisesti ja pyrkivat auttamaan yrityksia viemaan lilkketoimintansa laajemmille alu-
eille, joka mahdollistaa yrityksille kasvua ja menestysta. Esimerkkind kansainva-
listymista tukevista organisaatioista ovat Finpro ja Finnvera, joilla kansainvalis-
tymispalvelut ovat yritysten paatehtavia ja muilla listassa olevilla ne ovat vain
osa toimintaa ja pystyvét tarjota muita palveluita liséksi, kuten jarkevan liiketoi-

mintasuunnitelman rakentamista ja rahoitusta. (Vahvaselka 2009, 42—-43.)
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Finpro on maailmanlaajuinen ja keskeisiin toimialoihin erikoistunut konsulttiver-
kosto, joka toimii yhteistydssa TEM:in ja TE-keskusten ja Tekesin kanssa. Finp-
ron tavoitteena on nopeuttaa suomalaisten yritysten kansainvalistymista anta-
malla osaamistaan, kuten neuvontaa seka tieto- ja tiedonhakupalveluja maksut-
tomasti. Finpron maksullisiin palveluihin kuuluu esimerkiksi yrityskehitysta ja
konsultointia. (Vahvaselka 2009, 42—-43.)

Finnvera Oyj edistaa pk-yritysten kansainvalistymismahdollisuuksia tarjoamalla
Suomessa toimiville yrityksille kansainvalistymislainoja ja -takauksia, kun rahoi-
tusta tarvitaan ulkomaisen tytaryhtion, yhteisyrityksen tai toimipaikan rahoitus-

tarpeiden kattamista varten. (Vahvaselka 2009, 43.)

Tekes auttaa yrityksia muuttamaan kehittamiskelpoisen idean liiketoiminnaksi
tarjoamalla rahoitusta ja asiantuntijapalveluja. Pk-yrityksille on tarjolla erillista
valmistelurahoitusta, jolla voidaan tehda kansainvalistymiseen tahtaavia selvi-
tyksia, kuten markkina-analyyseja seka kilpailijaselvityksia. Tekesin palveluita
tarjotaan ympéari Suomea sijaitsevien TE-keskusten teknologiayksikodiden seké
Helsingin toimipisteen kautta. (Vahvaselka, 2009, 43.)

5 Kansainvalistymisstrategia

Strategialla tarkoitetaan vanhan konsulttisanonnan mukaan sita, etta tahtaa en-
sin. Strategia tuli 1950-1960 luvuilla suuremmin mukaan yritysjohtajien ja paa-
tostentekijoiden sanastoon, jonka jalkeen strategiatytkalut ja -opit levisivét glo-
baalisti. (Tienari & Merilainen 2021, 276.) Kotimaisten yritysten markkinointiin
olennaisesti vaikuttavat kansainvalisen toimintaympariston muutokset, seka erot
poliittisten, taloudellisten ja ulkomaisten kulttuureihin vaikuttavien tekijdiden
osa-alueilla. Kansainvalisilla markkinoilla toimivat suomalaiset yritykset joutuvat
kuitenkin markkinoinnin suunnittelussaan huomioimaan lukuisten ulkomaisten
kohdemarkkinoiden asiakastarpeiden, ostovoiman ja lainsdddannon erot. Kan-
sainvalisten yritysten haasteet menestymiseen ovat moninkertaiset kotimaisilla

markkinoilla oleviin yrityksiin verrattuna, silla kansainvalisilla markkinoilla on



30

otettava my6s huomioon jokaisessa vieraassa kohdemarkkina ymparistoissa ta-
pahtuvat muutokset. (Seristd 2002, 138—-139.)

Kansainvalisessa toimintaymparistossa on tarked& hahmottaa oma nykytilanne
markkinoilla, seka ymmartad omaa osaamistaan ja hahmottaa kehityskohteita,
jotta voi vieda yritysta nykyiselta tasolta laajemmalle markkina-alueelle. Naiden
edellytyksien saavuttamiseen opinnaytetydssa kaytetaan erilaisia virallisia kaa-

voja, kuten SWOT analyysia ja markkinointimixin 4P:ta.

5.1 SWOT-Analyysi

SWOT-analyysi tulee sanoista strengths, weaknesses, opportunities ja threats.
SWOT-analyysi on strateginen tytkalu, jolla selvennetaan yrityksen heikkouksia
ja vahvuuksia, jonka kohteena on useimmiten kokonaisvaltainen yrityksen toi-
minta, yrityksen tarjoaman tuotteen tai palvelun asema, kilpailijan toiminta tai
yrityksen kilpailukyky. Kaavion vasemmalle puolelle merkityt vahvuudet ja mah-
dollisuudet kuvastavat positiivisia asioita yrityksessa ja yrityksen pyrkimisissa ja
kaavion oikealle puolelle merkityt heikkoudet ja uhat kuvastavat negatiivisia
puolia yrityksen, tuotteen tai palvelun toiminnassa. Kaavion ylapuolelle vahvuu-
det ja heikkoudet -osioihin sijoitetaan yrityksen sisdiset asiat ja kaavion alapuo-
lella sijaitseviin mahdollisuudet ja uhat -osioihin sijoitetaan yrityksen ulkoiset
asiat. SWOT-analyysin tarkoituksena on selventaa heikkouksia ja vahvuuksia
vertailemalla esimerkiksi, ettd minkalaisia vahvuuksia yrityksella on ja miten
niita voidaan hyodyntaa, mita heikkouksia yrityksella on ja miten heikkoudet
muutetaan vahvuuksiksi, mita mahdollisuuksia yrityksen toimintaymparistossa
on tarjolla ja miten tulevaisuuden mahdollisuuksia pystytaan hyodyntdmaan ja
mit& uhkia toimintaymparistdssa on ja miten mahdolliset uhat voidaan valttaa.
SWOT-analyysin lopputulokseksi saadaan toimintasuunnitelma, jossa kay ilmi,
mita millekin asialle pitda tehd&, mita pitaisi muuttaa ja mitka asiat ovat hyvin
jarjestyksessa. (Vahvaselkd 2009, 114.) Seuraavassa kuvassa hahmotetaan
SWOT-analyysin kaavio.
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Sisdisid tekijoita, joita asiakas
arvostaa

Ulkoisessa
toiminta-
ymparistissa
tapahtuvia asioita

Kuva 4. Yritysanalyysi — SWOT (Hanninen & Vakiparta-Lehtonen 2022).

SWOT-analyysi tiivistaa ja selittdd yhteenvedon mukaisesti yrityksen vahvuuk-

sia, heikkouksia ja niiden vélista suhdetta ymparistdn tarjoamiin mahdollisuuk-

siin ja uhkiin (Vahvaselka, 2009, 91). Yrityksen kehityskohteita ja hyvassa, seka

heikossa tilanteessa olevia kohtia yrityksen toiminnassa voidaan kartoittaa

SWOT-analyysin avulla kuvassa 6.
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Weaknesses

Strengths
Yhteistydkykyisyys Henkildstdn vahaisyys
Laaja visuaalinen tarjonta Lepo- ja virkistyspaivat
jaosaaminen véhissa
Vuosien kaytannén kokemus Henkiléstén osaamisen
Hyva kilpailukyky kehitys

Laaja kohdemarkkina

Opportunities Threats

Kansainvalistyminen Kilpailijoiden kehittyminen
Sopeutuminen suurempaan Vasyminen

markkinaympéristoon Markkinoiden muutokset
Live-esiintymiset (konsepti) Tekoaly

Tuotantoprojektien hallinta

Kuva 5. Nicklas Media Oy:n SWOT-analyysi

SWOT-analyysi on rakennettu kirjoittajan kokemuksen ja tiedon mukaisesti yri-
tyksesta kartoittamalla nykyista osaamista ja tuloksia tyéskennellessaan yrityk-
sessa. SWOT-analyysista tulee ilmi henkiléston maaran vahaisyys ja sen seu-
rauksena olevat vahaiset lepopaivat, jotka ovat yritykselle suurin uhka etene-
mista kohti. Vahvuuksina yrityksell& on monipuolinen tarjonta ja vuosien varrelta
kertynyt kokemus, joka kantaa laajallekin markkina-alueelle ja mahdollistaa kan-
sainvalistymistavoitteen tapahtumisen. Kehityskohteena Nicklas Media Oy:lle
on henkildstdon maarén lisddminen ja suurempi tdiden jakaminen esimerkiksi si-

dosryhmille, jotka antaisivat yrityksen henkildkunnalle enemman vapaata ja
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mahdollistaisi osaamisen kehityksen suurempaan osaan tulevaisuuden nakymia

varten.

5.2 Markkinointimix 4P

Kansainvélinen markkinointimixi 4P on Jeremy McCarthyn kehittama tunnettu
markkinointi malli, jolla hahmotetaan markkinoinnin kilpailukeinojen kokonai-
suutta. Markkinointimix on noin kolmasosa yrityksen markkinointia, joka koostuu
operatiivisesta ja taktisesta markkinoinnista. Markkinointimixin 4P tydkaluun
kuuluvat yrityksen eri osa-alueet, kuten product, eli tuote, price, eli hinta, place,
eli myyntipaikka, tai saatavuus ja promotion, eli markkinointiviestinta. Markki-
noinnin kehittyessa eteenpain, myéhemmin 4P:n markkinointitydkaluun kehitet-
tiin enemmankin osia, kuten 5P ja 7P. Naissa uusina tekijoina tulevat tytkalun
kayttamiseen mukaan people, eli ihmiset, physical evidence, eli fyysinen todiste

ja process, eli prosessit. (Puranen 2018.)

Ensimmaisena markkinointimixissa on product eli tuote tai palvelu. Tuote voi
olla mita vain mielikuvituksestaan keksiikéén, jonka voi tuoda markkinoille tyy-
dyttamaan asiakkaan halun tai tdydentdméan palvelua. Tuote voi olla esimer-
kiksi fyysinen objekti, palvelu, henkild, paikka tai idea. Kysyntaa tuotteille kan-
nattaa olla laajasti niitd tehdesséaan, koska jopa 60 % pk-yritysten ongelmista
johtuu siita, ettei yrityksen laatimalle palvelulle ole juurikaan kysyntaa tai tar-

vetta markkinoille. (Puranen 2018.)

Yrityksen tuotteisiin ja palveluihin kuuluvat laajalti videotuotanto, valokuvaus,
graafiset suunnittelut ja brandin fyysiset tuotteet. Asiakkaat haluavat yritykselta
palveluita sen ainutlaatuisuuden takia ja oman taiteellisen nakemyksenséa ansi-
osta, joka on kehittynyt yli 7 vuoden ajan. Asiakkaat, jotka kayttavat yrityksen vi-
deoita markkinointitarpeisiin ovat saaneet yleisesti nostettua tuotteidensa, tai
palvelujen myyntia ja ndin on syntynyt pitkaaikaisia asiakassuhteita yritykselle.
Videot, seké tuotannot erottavat muista alan tekijdista omat kuvaustyylit, vari-
maailmat, sekd 3D visuaalisuus ja tietenkin yrityksen oma logo. Yrityksen tuo-

tannoista on myds kertynyt suurta kysyntaa siten, etta aloittelevat artistit, tai pk-
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yritykset saavat Nicklas Media Oy:ltd my6s omaa mainettaan kasvatettua nayt-
tdessaan ammattimaiselta mainostuotannon julkaisun yhteydessa ja saavat
mahdollisuuden markkinoida tuotantoaan myds yrityksen omilla sosiaalisen me-
dian alustoillaan, joka antaa asiakkaalle huomattavasti lisaé nakyvyytta nuorelta

ja aktiiviselta seuraajakunnaltaan.

Toisena markkinointimixissé on price eli hinta. Tuotteen hinnoittelu on yrityksen
liketoiminnan yksi tarkeimmista tekijoista, kun kyseessa on kannattavuus yritta-
miseen. Hinta ajaa myos yrityksen palveluista todella tarkean osan kilpailukei-
nojen parantamista ja tuotteen, tai palvelun suositeltavuutta varten. Brandin ar-
voa viestitaan yritykselta asiakkaalle myo6s hinnoittelun avulla, mutta tasta huoli-
matta monissa pieni kokoisissa yrityksissa hinnoittelua ei pidetéa tarkeana strate-
gian osana, eiké hinnoittelustrategian suunnitteluun kayteta tarpeeksi resurs-

seja. (Puranen 2018.)

Yrityksen kaytdnnon esimerkkina palveluiden, seka tuotteiden hinta koostuu
palkasta, tyotunneista ja ainutlaatuisesta kadenjaljesta. Palveluiden hinnassa
on otettu mukaan oman taiteellisen k&denjaljen lisksi tydtunnit projektin suun-
nittelusta, kuvaamisesta, seka editoimisesta ja fyysisten brandituotteiden hinta
koostuu ulkomailta tulleesta toimituksesta, materiaaleista, yksityiskohtaisesta
suunnittelusta ja brandin arvosta. Yrityksen rahavirta koostuu kiinteista yksittai-
sista projektihinnoista yritys, tai artistikohtaisesti ja passiivisista tuloista yrityk-
sen oman Off The Booth konseptin kuuntelijakunnan kautta eri alustoista, paa-

osin YouTubesta ja Spotifysta.

Kolmantena on place eli myyntipaikka, tai saatavuus, jolla tarkoitetaan ostotilai-
suuden tapahtumista yrityksen olosuhteissa. Myyntipaikalla ja saatavuudella
tarkoitetaan tiivistetysti sita, ettd kohderyhma ja tuote, tai palvelu kohtaavat toi-
sensa. Tarkeaa on tiedostaa se, etta mik& on jarkevin tapa saada oman tuot-
teen, tai palvelun lopputulos asiakkaan kasiin. Vaihtoehtoina saatavuuteen yri-
tykselta asiakkaalle on kayttaa myynnin edistamiseen valikasia, tai palvella
asiakasta suoraan liikkeesta, tai verkon valityksella. (Puranen 2018.)
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Yrityksen myyntipaikkana ovat lahtékohtaisesti sosiaalisen median kanavat, so-
vitut asiakastapaamiset, sahkopostit, word-of-mouth tai verkkosivujen kautta lai-
tetut yhteydenotot. Sosiaalisen median kanavat ovat huomattavasti suurin
myynnin edesauttaja yrityksella, silla noin 90 % yrityksen myynnisté tapahtuu
sosiaalisen median kautta. Esimerkiksi projektin julkaisun yhteydessa, kun uusi
kuluttaja katsoo tuotantoa ja sen laatua; kokee kuluttaja tarpeekseen kertoa
tasta ystavalleen tai tutulleen, joka olisi mahdollisesti palveluidemme tarpeessa.
Sovitut asiakastapaamiset tapahtuvat myos yleisesti sosiaalisen median valityk-
sella yhteydenoton aikana, kun sovitaan projektin suunnitteluun tai esittelyyn
sopiva aika kasvotusten tapaamiselle, jossa sovitaan projektin kulku alusta lop-
puun lopullisesti ja projekti jaa toteutusta vaille valmiiksi. Tuotteiden, seka pal-
veluiden jakelu eroaa kilpailijoista siten, etta yrityksell& on hyvin aktiiviset sosi-
aalisten medioiden kanavat ja nain myds seuraajakunnat ovat aktiivisia. Myyn-
nin kehittamiseen yritys tarvitsee oman henkilokunnan ja alansa osaavat am-
mattilaiset, mutta pienen henkilostomaaran voimalla yritys on kehittanyt itsel-
leen hyvin pitkékestoisen tuotteiden ja palveluiden kysynnan viime vuosina.
Verkkosivuilla on myds mahdollista tehda kaupankayntia, josta yleisesti yritys-
asiakkaat ja mainoksia tarvitsevat yksityishenkilot ottavat yhteytta tayttamalla

verkkosivun yhteydenotto lomakkeen.

Neljantena markkinointimixissé tulee promotion eli markkinointiviestinta. Markki-
nointiviestinnalla tarkoitetaan yrityksen ulkopuolelle kohdennettua viestintaa.
Yrityksen olisi tarkoituksena siis mainostaa omaa osaamistaan ja brandia siita
tietamattomille henkilille, jotka mahdollisesti tarvitsevat osaamista itse, tai tun-
tevat jonkun, joka sité tarvitsee. Markkinointiviestintaan kuuluu mainostamisen
lisdksi tiedottaminen, suhdetoiminta, myynninedistaminen ja myyntityo. (Pura-
nen 2018.)

Yrityksen markkinointiviestintd koostuu péaaosin sosiaalisen median markkinoin-
nista ja word-of-mouth markkinoinnista. Yrityksen kohderyhméaéa ovat lahestul-
koon kaikki ikaluokat, jotka ovat kiinnostuneita mainostamaan omia palvelujaan

visuaalisilla tuotannoilla. Kohderyhmaa ja asiakaskuntaa puhuttelee parhaiten
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tyon laatu ja todistus siitd, etté projekti projektin peraan lopputulos on lahestul-
koon aina sellaista jalked, jota voisi vaan kuvitella saavansa itselleen. Fyysista
markkinointia yritys tekee myds julisteiden ja fyysisten tuotteiden kera omalle
brandilleen tai Off The Booth -konseptilleen.

5.3 Kohdemarkkina- ja tuotestrategia

Yrityksen alueellisen keskittyminen strategiaan nahden on tarkeaa, koska yritys,
joka on havainnut kotimaan markkinat liilan pieniksi, pyrkii valitsemaan kansain-
valisemman reitin, jossa on huomattavasti enemman mahdollisuuksia, kuten
myo0s riskeja. Kansainvalistyva yritys joutuu tassa tapauksessa valitsemaan
markkina- ja etabloitumisalueista sopivimmat. Edella lueteltuihin valintoihin nah-
den vaikuttavat myds tuotteet, palvelut ja operaatiomuodot, kuten vienti, lisensi-
ointi, yritysostos ja investoinnit (ks. luku 5.4). Laajentaessaan kansainvélisille
markkinoille, on huomattu, etta on tuotteita ja palveluita, jotka eivat sovellu sel-
laisenaan uuteen ymparistoon, vaan nykyisiin tuotteisiin ja palveluihin joutuu te-
kem&an huomattavia muutoksia saadakseen ne sopeutumaan kansainvalisille
kohdemarkkinoille. Naiden toteuttaminen saattaa olla hyvinkin kallista, joten
saatetaan tarvita ulkopuolista rahoitusta tai luovia keinoja muutoksien suhteen
tavoitteiden toteutumiseksi. Pohtiessa kansainvalistyvan yrityksen alueellisia va-
lintoja markkina- tai etabloitumiskohteissa, on syyta tarkastella yrityksen koko-
naiskuvaa tuotannossa ja ns. raaka-aineen hankinnasta valmistuksen ja jakelu-
kanavien kautta kuluttajalle. Yrityksen raaka-aineen hankintaan, alihankkijoiden
valintaan, toimipisteen ja valmistusyksikoiden sijaintiin liittyy aina alueellinen na-
kokulma kohdemarkkinoiden ja jakeluteiden valinnan yhteyteen. (Seristd 2002,
79-80.)

Tuotestrategia on yritykselle tarkea kilpailutekija, joka vastaa kysymykseen, etta
miten saadaan tuotua markkinoille kilpailukykyinen tuotetarjonta, tai tarjoama.
Yrityksen kasvustrategia voi edellyttaa erilaisia tuotelinjoja, joilla yritys pyrkii op-

timoimaan tuoton kansainvalisilla markkina-alueilla. Tuotelinja tarkoittaa tuote-
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ryhmaa, jonka tuotteet ovat toimintatavoiltaan lahella toisiaan, jotka voidaan toi-
mittaa samalta tehtaalta ja omaavat samat asiakassegmentit. (Vahvaselka
2009, 190.)

Yrityksen tavoitteet, resurssit ja osaaminen vaikuttavat yrityksen tuoteratkaisui-
hin kansainvalisilla markkinoilla. Korkea teknologia-aste, korkea laatu, tuoteke-
hityspanostus ja korkeatasoinen tuotteen, tai palvelun suunnittelu ovat keinoja
erottaa yrityksen tuotteita ja palveluita kilpailijoista. Laatu on kilpailukeino tuo-
testrategiassa silloin, kun laadun parantaminen lisdd huomattavasti kysyntaa,
eli hintajousto on positiivinen. Riittava markkinointiosaaminen tuotteen myynti-
tyohon lisaa kilpailukykyisyytta ja menestysta markkinoilla. (Vahvaselka 2009,
191-192.)

Tuotteen pakkaus on myos tarkeéa osa tuotetta itseaan. Pakkauksen perintei-
sena tehtavana on ollut suojata tuotetta kuljetuksen ajan yritykselta asiakkaalle
myynti- tai kayttokuntoisena. Houkutteleva myymala- tai kuluttajapakkaus erot-
taa tuotteen hyllyssa sijaitsevista kilpailijoista, linkittaa tuotteen pakkauksen
brandiin ja sen ominaisuuksiin, ja saa aikaan oston. Pakkauksen tiedottamisteh-
tavana on tiedottaa kuluttajaa tuotteesta ja sen sisallosta. Pakkauksen suunnit-
telussa on otettava huomioon ekologiset ja kierratettavat pakkausmateriaalit ja -
tyypit, seka kulttuuriin liittyvat pakkauksen ulkomuotoa koskevat seikat, eli esi-
merkiksi muoto, kuvien kaytto, varit tai ulkoasua koskevat asiat. Tuotteen pak-
kaus voi olla kilpailutekija myymaloissa, missa tuote erottuu huomattavasti kil-
pailevista tuotteistaan ja taméa saattaa olla asiakkaalle ostopaatoksen arvoisena
olevaa tekija. (Vahvaselka 2009, 193.)

Nicklas Media Oy:n fyysisia tuotteita on vahaisesti, mutta palvelut toteutetaan
rutiinin mukaisesti tyon yhteydessa hyvalla asiakaspalvelulla ja tydémoraalilla,
joka jad useimmiten toivotun tavoitteen mukaisesti asiakkaiden mieleen rehtina
palveluna seka ammattitaitoisella toiminnalla ja yrityksen ulkondkd erottuu pal-
veluissa, koska yritys pyrkii hyddyntdma&an brandille ominaisia vareja palvelujen
lopullisessa tuotteessa. Kehityskohteena yritykselle tulevaisuuden fyysisia tuot-
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teita miettien olisi suunnitella tuotteiden pakkaus yrityksen varikoodin ja miellyt-
tavan asiakaskokemuksen mukaisesti. Palvelujen yhteyteen olisi tarkeaa saada
erottuva yrityksen ulkoasu, johon on lisatty yrityksen véareja luodakseen suurem-

paa brandin mielikuvaa.

5.4 Operaatiostrategia

Kohdemarkkina-alueen valittuaan yrityksen tulee valita sopiva operaatiomuoto

ja toimintamalli, joka auttaa yritysta hyédyntaméaan kilpailuetuaan pitkalla aika-
valilla. Operaatiostrategia tarkoittaa toimintamuotoa, jota yritys hyddyntéa laa-

jentaessaan markkinoitaan kansainvalisille alueille, ja toimintavaihtoehtoa, jolla
saadaan yrityksen tuote kohdemarkkinoilla olevien asiakkaiden ostettavaksi.

Tehdessaan paatosta operaatiomuodostaan, yritys maarittelee:

. Missa maarin yritys sitoo resurssejaan kohdemaahan
. Kuinka intensiivisesti yritys on lasna kohdemaassa

o Millainen kontrollimahdollisuus yrityksella on, eli miten yritys pystyy
tekemaan paatoksia ja valvomaan omia etujaan

. Tavoittelemansa kokonaistuottotason (Vahvaselka 2009, 71.)

Operaatiomuodon valitsemiseen vaikuttavat tekijat jaetaan sisdisiin ja ulkoisiin
tekijoihin. Sisdiset operaatiomuodon tekijat ovat yrityskohtaisia, tai tuotetekijoita,
jotka ovat esimerkiksi yrityksen strategia, paamaaréat, pitkan tahtaimen tavoit-
teet, sitoutuneisuus, rahoitus ja henkilostoresurssit, kokemus, tuotteet ja yrityk-
sen kilpailuedut. Tuotetekijoind operaatiomuodon valitsemiseen ovat esimer-
kiksi tuotteen ainutlaatuisuus, teknologia, huollon tarve ja tuotteen hinta. Vahva-
selka (2009, 71-73) luettelee ulkoisiksi tekijoiksi esimerkiksi kotimaan olosuh-
teet, kohdemarkkinoiden suuruus, yrityksen markkinapotentiaali, makro- ja mik-
roymparistotekijat, toimintamuotojen kaytettavyys, vaativuus ja monimutkaisuus,
riskitason seka markkinoillepaasyn helppouden ja nopeuden. Operaatiomuodon
valintaprosessi alkaa yrityksella, kun selvitetdan yrityksen strategia, seka kan-
sainvalistymisen laajennukseen asetetut pidemman aikavélin tavoitteet. TA&méan

jalkeen yritys selvittaa, mitka operaatiovaihtoehdot ovat mahdollisia yritykselle
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ja miten kilpailuetu saavutetaan parhaiten operaatiomahdollisuuksilla. Operaa-
tiomuotoja verrataan taman jalkeen toisiinsa peruskriteereiden avulla, jotka ovat
esimerkiksi kustannukset, riskit, helppous ja kokonaistuottopotentiaali (Return of
Investment). Kriteereiden avulla kootaan jokaisen mahdollisen operaatiomuo-
don edut, seka haitat ja tehdaan valinta operaatiomuodosta. Yrityksen toiminta-
vaihtoehdot kansainvalistymisessa voidaan jakaa vientiin, sopimusperusteisiin

yhteistyémuotoihin ja suoriin ulkomaisiin sijoituksiin.

Vienti voidaan jakaa suoraan ja epasuoraan vientiin. Suoralla viennilla tarkoite-
taan sita, kun yritys hoitaa vientitoimenpiteet itse ja on yhteydessa kohde-
maassa tyoskentelevaan valikateen eli esimerkiksi maahantuojaan tai jalleen-
myyjaén. Suoraa vientid yrityksen kannattaa kayttaa, jos yritys omistaa itse tai-
tavan henkilokunnan, joka tuntee kohdemaan markkinat, tai vientiorganisaation.
Suora vienti vaatii enemman riskinottoa, seka yleisesti parempaa vientitunte-
musta, kuin epasuora vienti. Epasuoralla viennilla yritys kayttaa kotimarkkinoilla
toimivaa valikatta, kuten vientiyhtiota tai vientiagenttia, joka hoitaa kaikki yrityk-
sen vientitoimet kotimaasta kohdemarkkina-alueelle. Epdsuoraa vientid kannat-
taa kayttaa silloin, jos oman yrityksen vientiedellytykset eivat ole riittavia ja jos
yritys saattaa hyotya valittdjan kokemuksesta ja resursseista. (Vahvaselka
2009, 73-74.)

Sopimusperusteiset yhteistydoperaatiomuodot ovat esimerkiksi kansainvélinen
lisensointi, franchising, sopimusvalmistus, projektioperaatiot ja strategiset liit-
toumat, kuten allianssit. Kansainvélisessa lisensoinnissa ulkomainen yritys os-
taa kotimaiselta yritykselta oikeuden kayttaa yrityksen omistamaa tietoa esimer-
kiksi tuotteeseen tai valmistukseen liittyen, kuten patentointia, tavaramerkkia,
mallisuojaa, tietotaitoa tai tekijanoikeutta. Ostajayritys saa luvan valmistaa koti-
maassaan alkuperaisen yrityksen patentoitua tuotetta yrityksen tavallaan kor-
vausta vastaan. Lisenssi rajataan ostajayritykselle tietylle alueelle ja sovitaan,
ettd mita sopimus kattaa kokonaisuudessaan suhteessa hintaan, sekd myyva
yritys méaraa tuotannosta, tuotannon laadusta, markkinoinnista ja imagosta.
Kansainvélisessa franchisingissa myynnissé on standardoitu ja kokonaisvaltai-

nen likketoimintakonsepti. Liiketoimintakonseptin valmistaja myy jakelijalle, tai
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ulkomaiselle valmistajalle oikeuden kayttaa nimeéaan, tai tavaramerkkiaan tuot-
teiden valmistamisessa ja myymisessa. Alihankinta- tai sopimusvalmistumisen
valmistajana toimiminen tarjoaa etenkin pk-yrityksille kansainvalistymismahdolli-
suuksia. Pk-yritys perustaa oman tuotantoyksikon samoille markkinoille asiak-
kaansa kanssa, joka edesauttaa pk-yritystéd saamaan tavaran toimituksen nope-
asti ja joustavasti. Sopimusvalmistuksessa yritys tilaa ulkomaiselta valmistajal-
taan tietyn maaran lopputuotteitaan, jotka pk-yritys voi itse markkinoida koti-
maassaan tai muualla markkinoilla. Sopimusvalmistus on kannattavaa silloin,
kun valmistuskustannukset ovat ulkomailla halvempia, kuin kotimaassa. Projek-
tiviennilla tarkoitetaan hankkeen myymista ulkomaiselle asiakkaalle, joka on
ajallisesti, paikallisesti ja sisallollisesti rajattu. Strategisilla liittoumilla, eli allians-
seilla ja kumppanuuksien kasitteilla kuvaillaan yhteisty6ta yritysten valilla kan-
sainvalistymisprosessissa. Strategiset allianssit tarkoittavat pitk&aikaisia yhteis-
tydsuhteita, jossa otetaan huomioon strategiset tavoitteet ja moninaiset yhteis-
tyovaihtoehdot ulkomaisten yritysten kanssa. Suorilla ulkomaisilla investoin-
neilla tarkoitetaan tytaryrityksen perustamista, ostamista, tai yhteisyrityksen pe-
rustamista, joten toimintavaihtoehtoina ovat yhteisyritys ulkomaisen yrityksen
kanssa tai kokonaan omistettu, erikseen luotu tai yritysostolla ostettu yritys ulko-
mailla. Molemmat vaihtoehdot ovat enemman riskialttiita, kuin edella esitetyt yh-
teistydbmuodot ja vaativat taloudellisia, seka henkisia resursseja. Suoran ulko-
maisen investoinnin lahtdkohtana olisi hyva olla paikallisen kulttuurin tuntemus

ja yhteistyon sujuvuus. (Vahvaselka 2009, 75-81.)

Nicklas Media Oy:n operaatiomuotona toimii talla hetkella vienti ja tuonti. Yritys
vie palvelujaan ulkomaille ja tuo mygds asiakkaita ulkomailta kotimaahansa to-
teuttaakseen palveluitaan. Yrityksen fyysiset tuotteet tulevat usein ulkomailta ti-
lattuina kustannusetujen vuoksi. Kehityskohteena operaatiomuotojen lisaami-
seen kansainvalistymista varten yrityksen tulisi lisata yhteistdiden tekemista
kansainvalistyvien media-alan yritysten kanssa ja pyrkia hankkimaan projekteja
kansainvalistymismallin toteuttamista varten yhdessa saman alan toimijoiden

kanssa.
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5.5 Hinnoittelustrategia

Charles Hill (2021, 550) kertoo kansainvalisen hinnoittelustrategian olevan tar-
ke& elementti kansainvalisessa markkinointimixissa. Hinnoittelustrategiaa voi ja-
kaa eri osiin, kuten: hintaerotus, saalistushinnoittelu, monipistehinnoittelustrate-

gia ja kokemuskayrahinnoittelu.

Hintaerotus kasittelee kuluttajien maksamia hintoja samoista tuotteista eri
maissa, jotka ovat hinnoiteltu eri hintoihin. Hintaerotus ei maissa voi auttaa yri-
tystd maksimoimaan voitot, kunhan yritys pitdd oman maansa hinnoittelun ja
kansainvalisen hinnoittelun erillaén toisistaan, jotta Eri kokoiset yritykset voivat
myyda samaa tuotetta suurillakin hintaeroilla. Esimerkiksi pienikokoinen yritys
voi myyda tuotetta paljon halvemmalla hinnalla, kun yritys, jolla on monopoli-
asema markkinoilla. Hintaerotuksen toinen tarkea osa-alue on elastinen kysynta
ja epéaelastinen kysynta. (Hill 2021, 550-551.) Seuraavassa kuvassa tarkastel-

laan elastista, seka epaelastista kayrad hahmotuksen vuoksi:

Inelastic
/ Demand Curve

Elastic
/ Demand Curve

Chtput

Kuva 6. Elastisen- ja epédelastisen kysynnan kysyntéakayra (Hill 2021, 551).
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Elastinen kysynta tarkoittaa tilannetta, jossa kysynnan méaara muuttuu voimak-
kaasti hinnan muuttuessa ja epaelastinen kysynta tarkoittaa tilannetta, jossa ky-

synnén maaré muuttuu suhteellisen vahan hinnan muuttuessa (Hill 2021, 551).

Saalistushinnoittelu tarkoittaa hinnoittelun kayttoa strategisesti alihinnoittele-
malla tuotetta, jotta saadaan pienemmat yritykset pois markkinoilta. Pienempien
yritysten lahtiessa pois markkinoilta, voi yritys nostaa hinnoittelun takaisin nor-
maaliin ja nauttia suuremmista voitoista. Saalistushinnoittelustrategian toimiak-
seen vaatii, etta yritys on suhteellisen hyvalla pohjalla markkinoilla jo entuudes-
taan. (Hill 2021, 552.)

Monipistehinnoittelustrategia tarkoittaa sita, etta yrityksen hinnoittelustrategialla
yhdella markkinalla voi olla vaikutusta kilpailevan yrityksen hinnoittelustrategi-
aan toisilla markkinoilla. Tassé onkin haasteena se, jos kaksi suurikokoista kil-
pailevaa yritysta kayttaa tata strategiaa, niin saman alan yritys tiputtaa kilpaili-
jansa myyntia heidan tuotteestaan alihinnoittelemalla oman yrityksensa samat
tuotteet, ja kilpaileva yritys voi toimia toista yritysta vastaan niin, etta alihinnoit-
telee toiset tuotteet markkinoilla, joilla on vaikutusta aikaisemman yrityksen

myyntiin vastaavalla tavalla. (Hill 2021, 552.)

Kokemuskayrahinnoittelulla tarkoitetaan sité, kun yritys laskee hintojaan yllat-
tden saavuttaakseen paljon kansainvalistd myyntia, vaikka se tarkoittaisikin sita,
ettd yritys tekisi tappiota talla aikavalilla. Yritykset, jotka kayttavat tata hinnoitte-
lustrategiaa uskovat, ettd useamman vuoden jalkeen yrityksen siirtyessa alas-
pain kokemuskayrassa, etta yritys tekisi huomattavaa voittoa ja silla olisi kus-

tannusetu vahemman aggressiivisiin kilpailijoihinsa n&hden. (Hill 2021, 553.)

Yrityksen hinnoittelustrategia on l&ahtokohtaisesti raataldida palvelun ja tuotteen
hinta asiakkaan tarpeen mukaisesti. Yritys ei omaa niin suurta kilpailijakuntaa,
ettd tarvitsisi laaja-alaisempaa hinnoittelustrategiaa kilpailijoiden markkinoiden
suhteen, mutta raatalodidyt hinnat ovat kuitenkin kilpailukykyisesti suunniteltu

niin, etta asiakas ei koe yrityksen hintoja huonolla tavalla poikkeavaksi muista
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yrityksista ja asiakkaalle ei tule kynnysta palata yrityksen tuotteiden ja palvelu-

jen pariin.

5.6 Rahoitusstrategia

Rahoitusstrategiassa paatetaan pitkan ajan paaomainvestointien ja lyhyen ajan
kayttopadoman rahoituksesta ja maksuliikenteestd, varmistetaan rahoituksen
riittdvyys toimintaan nahden, rahoituksen kustannukset, riskit ja vakuudet. Kan-
sainvalisen liiketoiminnan toteuttaminen ja kehittaminen aiheuttavat yritykselle
mahdollisia rahoitusvaatimuksia. Rahoitusvaatimuksia yritykselle voivat olla esi-
merkiksi tuotantokapasiteetin lisdéaminen tai uudistaminen, henkiléston maaran
kasvattaminen, markkinointi ja siihen panostaminen, vientikauppaan liittyvat
kaytannon toimenpiteet, sekd kansainvalisen liiketoiminnan kaupalliset ja poliitti-
set riski ja varallisuus niiden kattamiseen. Yrityksen tukitoimintona toimii talous-
hallinto, jonka tehtavana on suunnitella, seurata ja varmistaa tavoitteiden saa-
vuttaminen ja tavoitteiden tuloksellisuus. Kansainvalisella rahoitusstrategialla
luodaan strategia ja toimintatavat, jolla tavoitteet saataisiin taytettyd. Rahoitus-
strategian perustehtavana on tehda tuottoa yrityksen omistajien sijoitettuun paa-
omaan. (Vahvaselka 2009, 87.)

Yrityksen rahoitusstrategiassa pitkan aikavéalin investointien suhteen on saada
laadukkaampaa kalustoa tydn toteutukseen ja mahdolliset suuremmat tyétilat
yrityksen toimintaa varten kohdemarkkinan ymparistosta myynnin lisdamiseksi.
Markkinointiin ja pidemman ajan investointeihin, kuten tyotiloihin ja henkildston
palkkaamiseen rahoituksesta olisi myds paljon hyotya yritykselle, jotta olemassa
olevat resurssit voidaan kayttaa tydhoén panostamiseen ja laadun sailytta-

miseksi.

5.7 Henkilostostrategia

Yrityksen ja sen palveluiden tai tuotteiden menestys on aina yrityksen henkilds-
ton varassa. Yrityksen menestystuotteet ja -strategiat ovat aina ihmisen toimin-

nan tulosta, jonka takia henkildsto on yrityksen kriittisin menestystekija. Henki-
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|6stostrategiaan panostamiseen kannattaa uhrata vahintaan saman verran re-
sursseja, kun muiden yrityksen osa-alueiden kehittdmiseen, silla hyvinvoiva
henkilostd luo myds parhaan tuloksen yritykselle. Henkilostostrategiaan kuuluu
yrityksen henkildston hankintaa, kehittdmista, palkitsemista, sitouttamista ja tyo-
hyvinvoinnin yllapitoa. Hyva henkilostdstrategia on myoés tehokas kilpailutekija
markkinoilla, kun pystytdan erottautumaan kilpailijoiden henkilostostrategiasta ja
henkilostdjohtamisen tyyleista. (Jylh& & Viitala 2013, 205-209.)

Henkildstostrategian toteutuksella varmistetaan yrityksen liiketoimintastrategian
onnistuminen. Henkiléstdstrategiassa otetaan kantaa useamman vuoden aika-
valin pohjalta tarvittavaan henkilostén osaamiseen, henkildstén maaraan ja
henkilostorakenteeseen, seka niiden turvaamiseen. Henkilostostrategian osa-
alueina ovat esimerkiksi osaamisen kehittaminen, henkildstén rekrytointi, tavoit-
teiden arviointi ja maarittely, hyvinvoinnista huolehtiminen, palkitseminen, johta-
misen kehittdminen ja erilaisuuden johtaminen. Henkilostdstrategiaa toteutetaan
henkilostopolitiikan avulla, missa méaaritellaan kaytannon toiminnan toimenpi-
teet, vastuut ja strategian toteutusaikataulu. (Vahvaselka, 2009, 87.) Kansainva-
listyvan yrityksen henkiléston globaali timitydskentely on avainasemassa, ja
usein yrityksessa oleva valttamattomyys, kun halutaan saavuttaa kansainvalis-
tymisté yrityksen omalla osaamisalueellaan. Yrityksen henkilostd on saatava
toimimaan yhdessé globaalin pdadméaaran mukaisesti jatkuvasti toimintaa paran-
telemalla, jossa korostuu myds henkiloston palkitseminen oikeuden mukaisesti
ja tarkoituksen mukaisesti. Yritysten johdon olisi keskityttava pitkan aikavalin
saavutuksiin ja tahtaimiin lyhyen aikavalin tavoitteiden sijasta, jotta yritys voi
saavuttaa globaalin ja kokonaisvaltaisen menestyksen. (Jarvenpad, Pellinen &
Virtanen 2007, 86.)

Nicklas Media Oy:ssé on talla hetkella kaksi tydntekijaa ja paljon sidosryhmia.
Yritys pyrkii huolehtimaan kehityksesta, seka tyontekijdiden hyvinvoinnista mah-
dollisimman hyvin, mutta parantamisen varaa on ja osaamisen lisaamisté uu-
della henkildstolla rekrytoinnin avulla on laht6kohtana suurentaa yrityksen ny-
kyista toimintaa. Saannollisten lepopaivien lisddminen ja henkiléston laajentami-

nen on tarkeassa osassa yrityksen tulevaisuutta.
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5.8 Viestintastrategia

Viestinnan tehtavana on rakentaa yhteys yrityksen ja yrityksen sidosryhmien va-
lille. Pitk& ja kannattava asiakassuhde pyritdan rakentamaan markkinointivies-
tinnan avulla ja viestintastrategiaa laatiessa tulee huomioida yrityksen kohde-
ryhma, sanomastrategia, kanavastrategia ja viestinnan toisto ja paallekkaisyys.
Kohderyhméssa otetaan selvaa, etta kenelle viestitdan ja keihin segmentin si-
sélla oleviin avainasiakkaisiin tai vaikuttajiin kohdennetaan viestinta paaosin.
Sanomastrategiassa paatetadn, ettd mita halutaan viestia. Yrityksen sisalla mie-
titddn viestinndn keskeinen sanoma ja sisaltd, joka maaritetdan yrityksen tarjoa-
man asiakashyoddyn perusteella. Kanavastrategiassa selvitetaén, etta miten
viestitdan ja mitka viestintdkanavat ovat mahdollisia vaihtoehtoja yritykselle saa-
vuttaakseen maksimaalisen tuloksen kohderyhméan asiakkaiden saavutta-
miseksi. Toisto ja paallekkaisyys viittaa yrityksen viestinndn maaraén, jossa
mietitaan viestinnan vahaisyytta tai tiheyttd suhteessa viestinnan tehokkuuteen.
(Vahvaselka 2009, 127.)

Liséaselvitykseksi yrityksen on selvitettava, etta kuinka suuret panokset yrityk-
sella on markkinointiin suhteessa kaytettaviin resursseihin ja markkinoinnilla
suunnitellun tavoitteen saavuttamiseksi, paljonko resursseja yrityksella jaa kay-
tettavaksi mainostoimiston suunnittelukustannusten jalkeen toistuvaa viestintaa
varten ja saadaanko viestintdan rahallisia resursseja jakeluteiden muilta toimi-

joilta viestinnén jatkuvuutta varten. (Vahvaselka 2009, 127.)

Viestintastrategiaa yrityksen olisi syyta rakentaa vahvemmaksi pidempien ja
laadukkaampien asiakassuhteiden kerryttamiseksi, silla talla hetkella yrityksen
henkilosto- ja tydresurssit jakautuvat tyon tekemiseen ja markkinointiin. Henki-
|6ston lisddminen mahdollistaisi markkinoinnin ulkoistamisen ja paremman yh-
teydenpidon kanta-asiakkaisiin sek& yritys onnistuisi hyddyntamaan jaljelle jaa-

vat resurssit aktiivisempaan markkinointiviestintaan.
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5.9 Asiakkaat ja segmentointi

Segmentointi tarkoittaa monipuolisten kokonaismarkkinoiden jakamista saman-
kaltaisiin potentiaalisten asiakkaiden kohderyhmiin, eli asiakassegmentteihin,
joihin yritys kohdistaa tarjontansa ja asiakkuudenhoito, seka viestintatoimenpi-
teensa. Tiivistettyna segmentointi on haluttujen asiakaskohderyhmien valitse-
mista. Strateginen segmentointi muodostetaan asiakasryhmittelysta, jossa hyo-
dynnetaan yrityksen strategiaa. Tietylle kohderyhmaélle voidaan tehda asiakkaan
mukainen raataloity tarjoama, vaikka tuote olisikin peruspiirteiltdéan sama. (Vah-
vaselka 2009, 93.)

Segmentointikriteerit jakautuvat sisaisiin ja ulkoisiin tekijoihin. Ulkoisiin kriteerei-
hin perustuva segmentointi on perinteista perussegmentointia, tyyppisegmen-
tointia, jonka segmentoinnin kriteerein& voivat olla business-to-business markki-
noinnissa esimerkiksi toimiala, sijainti, tai jokin asiakkaan hankintakriteeri, kuten
hinta- ja laatusuhde. Sisdisissd segmentointikriteereissa otetaan lahtokohtana
huomioon asiakassuhde, seké asiakkuuksien arvo yritykselle. Segmentointia
varten yrityksen tulisi kdyda lapi analysoimalla myyntivolyymia, ostopotentiaalia,
ja asiakaskannattavuutta, jotta kummankin segmentin strateginen merkitys tun-
nistettaisiin. (Vahvaselka 2009, 93.)

Asiakkaat voidaan ryhmitella ostokayttaytymisen mukaan tarkeysjarjestykseen,
johon kuuluvat: strategiset asiakkaat, strategiset mahdollisuudet, avainasiak-
kaat ja kerta-asiakkaat. Strategiset asiakkaat maaritellaan niin, etta he ostavat
suurella volyymilla ja heidan osaltaan luonnollisesti asiakaskannattavuus yrityk-
selle on suuri. Avainasiakkaiden ostovolyymin maaritellaan olevan suuri, mutta
asiakaskannattavuus yritykselle heikompi, kuin strategisilla asiakkailla. Kerta-
asiakkaat puolestaan ovat pienen volyymin, seka kannattavuuden edustajia.
Segmentoinnin perusteella yritys valitsee asiakkaansa, joihin panostaa enem-
man, tai vdhemman. Onnistuneet asiakasvalinnat, seka oikeisiin asiakkaihin pa-
nostaminen edellyttavat yritykselta hyvaa nykyasiakkaiden tuntemista ja jarke-
vasti kartoitettua uusasiakaspotentiaalia. Segmentoinnilla pyritd&n tunnista-

maan, seka valitsemaan oikeat asiakkaat, opitaan tuntemaan heidén tarpeensa
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ja vastataan niihin luomalla lisdarvoa jo olemassa olevaan. (Vahvaselkd 2009,
93-94.)

5.10 Kansainvalistymishankkeen toteuttaminen

Ennen kansainvalistymishankkeen kaynnistamista, varmistetaan, etta kaikki
kaytettavissa olevat tahot ovat tietoisia tehtavistaan ja kaytettavissa toiminnan
alkaessa. Kansainvalistymisen kaynnistaminen usein edellyttaa yksityiskoh-
taista toteutussuunnitelmaa kokonaisuuden hallitsemiseksi. Tarkeimmat tehta-
vat erotetaan erillisiksi osatehtaviksi ja tehtavat jarjestetaan aikajanalle tarkeys-
jarjestykseen. Aikajanaa voidaan taydentaa viela resurssisuunnitelmalla, jolla
selvitetddn, mita resursseja mikékin kansainvalistymisen vaihe edellyttaa toi-
minnassa. Toiminnan etenemista on tarke&a seurata tarkasti, silla seuraavan
vaiheen alku voi riippua aiemman vaiheen paattymisesta. Yrityksen kansainva-
listyminen ei tapahdu yhden y6n aikana, joten pitaa muistaa olla karsivallinen ja

ns. kasvaa kansainvaliseksi yritykseksi. (Vahvaselka 2009, 131-132.)

Y hteistydkumppanit ovat tarked osa kansainvalistymishankkeen toteuttami-
sessa. Yhteistybkumppaneiden hakuprosessi on jarkevaa suunnitella vaiheit-
taiseksi, jossa yritys maarittelee ensin itse omat yhteistyotavoitteensa, laatii
neuvottelustrategian ja valmistaa itselleen esittelyaineiston neuvotteluja varten.
Taman jalkeen yritys paattaa yhteistyokumppaneiden valintakriteereista ja tule-
van yhteisty0 yksityiskohtaisista tavoitteista. Kun valmiit ja sopivat yhteistyo-
kumppanit ovat tiedossa, yrityksen tulee arvioida vaihtoehdot ja kaynnistaa neu-
vottelut mahdollisten yhteistydkumppaneiden kanssa, joiden pohjalta yritys te-
kee lopullisen valintansa ja laittaa sopimuksen allekirjoitettavaksi. (Vahvaselka
2009, 132.)

Kansainvélisen toiminnan kaynnistykseen kuuluu monenlaisia eri vaiheita, joista
kuitenkin paaasiat ovat yhteisten tavoitteiden ja pelisaantéjen maarittdminen yri-
tyksessa ja yhteistybkumppaneiden valilla. Yhteistoimintakonseptin rakentami-

nen, johon kuuluu tyénjaosta sopiminen yrityksen sisalla ja muiden yhteistydso-
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pimusten laatiminen. Lainsaadannon asiat, kuten teollisuusoikeuksien ja imma-
teriaalioikeuksien selvittaminen. Yrityksen toimitilan selvittaminen ja henkilosto-
ratkaisuista paattaminen. Mahdolliset rahoitus-, maksuliikenne- ja riskienhallin-
tajarjestelyt sek& markkinointiratkaisut ja tilaus-toimintaketjun hallintaratkaisut,
kuten tavoitteet myynnissa, kohdemarkkinat, segmentointi, jakelutien valinta, ta-
varan toimitus, rahoitussuunnitelma, henkiléston méara, vientimaahan ja vienti-
asiantuntijoihin tutustuminen seka kaytannon toimenpiteet. Kaytannon toimenpi-
teisiin kuuluu esimerkiksi tarjouksenteko, toimitusehdot, pakkaaminen, kuljetus,
luvat ja todistukset, rahoitus, vientitakuut, maksuehdot ja maksuliikenteen hoito.
(Vahvaselka 2009, 132-133.)

Budjetti ja raportointi tulevat tarke&na tekijana esiin kansainvalistymishankkeen
toteuttamisessa, jossa budjetti pitda sisallaan koko kansainvalistymishankkeen
tavoitteet ja resurssit toteutusta varten. Budjetti on tarkoitettu voimavarojen
suunnitteluun ja jakamista varten, mutta pidempiaikaista suunnitelmaa rakenta-
essa kannattaa laatia suuntaa antava budjetti, jota tarkennetaan ja korjataan ta-
pahtuvien muutosten mukaan toimintaymparistdssa. Budjetti toimii raportoinnin
pohjana ja raportointi toimii johdon tydkaluna, jolla seurataan keskeisia toimin-
taympariston muutoksia ja menestymista markkinoilla. Raportoinnin avulla saa-
daan tietoa yrityksen toiminnasta eri kohdemaissa, kunhan raportointi tehdaan
tarkasti ja oikein, jotta se tuottaa hyotya yritykselle ja sen toiminnalle. Raportoin-
nin ja budjetoinnin muoto, aika ja laajuus vaihtelevat yrityksen tarpeiden mukai-
sesti ja kaikkea ei voi arvioida tarkasti toimintaymparistén mahdollisten muutok-
sien vuoksi. (Vahvaselka 2009, 133.)

Edella lapikayty hankesuunnitelma on konkreettinen kansainvalistymisen kayn-
nistyssuunnitelma, joka laaditaan yleensé 1-3 vuoden aikavdlille. Ennen kuin
lahdetd&n laatimaan suunnitelmia pidemmalle aikavalille tulevaisuutta varten,
kannattaa analysoida nykyhetken onnistumiset ja mika on yritykselle tulevaisuu-
den kannalta tarkea kehityssuunta. Jatkuvuuden varmistamiseksi ja toiminnan
kehittamisen tarpeiden lIdytamiseen voi kysya itseltddn seuraavia kysymyksia,
jolla kartoitetaan nykytilanne ja tavoitteet. Ovatko tavoitteet toteutuneet toivo-

tulla tavalla? Mitd on opittu kohdealueesta, kaupankéayntitavoista, asiakkaista ja
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kilpailijoista? Ovatko kilpailijat reagoineet tavalla tai toisella yrityksen kansainva-
listymiseen? Mité on opittu jakeluteista ja edustajista? Onko yhteisty6 sujunut
hyvin tai onko mahdollisia ongelmia esiintynyt? Onko vientituote tayttanyt tavoit-
teet ja odotukset? Mita pitaisi korjata tai muuttaa saavuttaakseen paremman tu-
loksen? Onko yrityksen sisainen yhteisty6 toiminut? Onko kaytannon asioiden
hoitaminen onnistunut sujuvasti vai onko virheita ilmennyt? Mitk&a ovat toimin-
nan keskeiset ongelmat ja kuinka toimintaa voidaan kehittda eteenpain? Mika
on kansainvalistymisen kehityssuunta? (Finnvera 2001, 122, teoksessa Vahva-
selka 2009, 134.)

6 Kulttuurierot litkketoiminnassa

Yritykset laajentavat toimintaansa ulkomaille erilaisista syista, kuten henkilos-
ton, resurssien tai luonnonvarojen hyddyntamisesta ja toiminnan tehostamisen
takia. Yrityksen kansainvalisen toiminnan keskeisena tarkoituksena on saada
tuotteita tai palveluita myytya ulkomaisille asiakkaille. Yrityksen toimiessaan eri
kulttuureiden parissa l6ytyy uusia haasteita kulttuureiden mukaan, kuten liiketoi-
minnan erilaisia toimintamalleja ja arvolahtdkohtia. (Seristd 2002, 256.) Kulttuu-
rien valisissa kohtaamisissa tulee eroavaisuuksia erilaisissa lahtokohdissa, ku-
ten individualismissa eli yksilokeskeisyydessa ja kollektivismissa eli ryhmakes-
keisyydessa, sovittujen saantdjen ja periaatteiden korostaminen seka tilanne-
kohtaisen joustavuuden korostaminen, asioiden sisallon korostaminen eli eetti-
nen tai asioiden muodon korostaminen eli esteettinen, viestinnan tapa eli suo-
ruus ja tasmallisyys tai epasuoruus ja kontekstiriippuvuus, aikakasitteen ja ajan-
kayton yksi- tai monitasoisuus, maskuliiniset kovat arvot tai feminiinisyyden
pehmeat arvot. (Seristd 2002, 256—-257.)

Kansainvalistymiseen ryhdyttdessa ja kulttuurieroja kohdattaessa puhutaan
my0®s usein monimuotoisuudesta, joka méaaritelladn ryhmé&éan, osastoon tai orga-
nisaatioon kuuluvien yksildiden keskinaisen erilaisuuden ja yhtalaisyyden perus-
teella. (Huhta & Myllyntaus 2023, 29.) Inklusiivisuus tulee seuraavana esille ai-

heeseen liittyen, koska monimuotoisuus ei yksinaan riitd. Monimuotoisuus ei it-
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sestddn auta organisaatioita kasvamaan tai yksiloita kehittymaan. Inklusiivisuu-
dessa on kyse siita, ettd ihmiset voivat olla omia itsejaan tdissa, heidan tar-
peensa huomataan ja heilla on saman arvoiset mahdollisuudet onnistua tyos-
saan. (Huhta & Myllyntaus 2023, 33.)

Yrityksen toiminnan haasteet kulttuurien valisissa tilanteissa ovat jossain méaarin
riippuvaisia yrityksen kansainvalistymisen vaiheesta. Kansainvalistymistaan
aloittava yritys voi kokea kulttuurierot ja globaalin toimintaympariston kulttuuri-
sokkina, kun taas kokeneempi yritys kansainvalisen lilkketoiminnan parissa koh-
taa kansainvalisen monikulttuurisuuden haasteet jarjestelmallisemmin ja ym-
martavaisemmin. Tarkasteltaessa kansainvalisen yrityksen toiminnan haasteita
kulttuurien valilla voi tarkastelun painopisteena olla joko yrityksen ja sen toimin-
taympariston suhde kulttuurienvalisen ulottuvuuden kanssa, joka painottaa kult-
tuurien valisia eri nakokohtia lilketoiminnan eri kohdemaissa toteuttamassa
markkinoinnissa sekad muussa yritysviestinnassa kansainvalisen ympariston si-
dosryhmien kanssa. Toisena painopisteena yrityksen tarkastelu keskittyy sisai-
sen toiminnan tai organisaation kokemia monikulttuurisuuden haasteita, jossa
painotetaan yrityksen kulttuurienvalistd organisaatiota ja johtamista yrityksen si-
saisesti. (Seristd 2002, 259-260.)

Arvot ja normit ovat kulttuurien perusta ja lahtékohta yhteisymmarrykseen kult-
tuurien valilla. Arvot tuovat sisallon yhteiskuntaan, jossa normit ovat vakiintu-
neet ja perusteltuja ja normit ovat sosiaalisia saantoja, jotka ohjaavat ihmisten
toimiaan toinen toistaan kohtaan. Hyvana esimerkkina kulttuurieroissa tulee
asenne aikaa kohtaan, esimerkiksi Pohjoismaissa ihmiset ovat hyvin tietoisia
ajasta ja sen tarkeydesta. Naissa kulttuureissa tulee erityisesti esille tehtavien
aikatauluttaminen ja saattavat helposti herpaantua, jos aikaa tuhlataan heidan
arvojensa mukaan turhista syista. Vastakohtana edella mainituille kulttuureille
toimii esimerkiksi arabian, latinalainen ja afrikkalainen kulttuuri, jossa aikaa ka-

sitellaan joustavammin. (Hill 2021, 96-97.)

Useat kansainvalisen liiketoiminnan tutkijat toteavat, etta yritysten ei tulisi koh-
dentaa markkinointiaan jokaiseen maailman maahan, vaan jakaa kohdemarkki-

nat maiden mukaan niin, ettd saadaan kohdemarkkinaan kohteeksi inmisia ja
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maita, joilla on saman tyyliset ajattelutavat liikketoiminnan suhteen. Kansainvalis-
tymisen ja globalisaation kasvun yhteydessa on kansainvalinen liiketoiminta
maiden ja kulttuurien valilla kasvanut suuresti, mutta kulttuurien ymmarrys ei ole
kasvanut samassa yhteydessa niinkaan paljoa. Kansainvalistymisen edetessa
ja uusia kulttuureja lahestyessa on tarkeaa olla jokseenkin tietoinen kulttuurien
eroista ja ymmartaa eri kulttuurien lahestymistapoja erilaisiin tilanteisiin nahden.
(Hill 2021, 98.)

7 Tuotos

7.1 Kansainvalistymisoppaan esittely

Tuloksen lopulliseksi muodoksi on valittu opas, koska opas on yleisesti selkolu-
kuinen ja oppaaseen on keratty viitekehyksessa esiintyva teoriatieto seka omat
paatelmat yhteen lyhyempdaan ja ymmarrettadvampaan kokonaisuuteen. Valmii-
seen oppaaseen on koottu tarkeimmaét osiot yrityksen kansainvalistymista kos-
kevista tavoitteista ja osiot on avattu selkeasti ymmarrettaviksi. Kansainvalisty-
misoppaan tarkoituksena on esittda lukijalle kansainvalistymisprosessin eri vai-
heita ja sita, mista lahteé liikenteeseen rakentaessa kansainvalistymissuunnitel-
maa yritykselle ja miten kansainvélisen liiketoiminnan jatkuvuutta voidaan var-
mistaa. Oppaan kohderyhmaksi on valikoitunut pk-yritykset, jotka ovat kiinnos-
tuneita kansainvalistymisprosessin aloittamisesta, mutta prosessin toteutus on
viela epatiedossa. Oppaassa ei kayda lapi kansainvélistymisen syvempia teo-
riatietoja, koska se on kohdennettu valmiille yrityksille, jotka ovat kiinnostuneita

kansainvalistymisesta.

Oppaan rakenne esiintyy tekstimuodossa ja opas kulkee kansainvalistymispro-
sessin tarkeét kohdat lapi tiivistetylla sisallolla ja siina kaydaén lapi paaasiat,
jotka tulee ottaa huomioon viedessa yritysta kansainvaliseksi kotimaan markki-
noilta. Kansainvalistymisoppaassa esiintyva visuaalinen teema on inspiroitunut
yrityksen omista brandin vareistd, mutta silti sisaltdé on pidetty tekstipainottei-

sena suuremman visualisoinnin sijasta.
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Visualisointi ja teksti on tehty maksullisella Adobe Photoshopilla, koska oppaan
ulkon&osta ei haluttu tinkia. Tavoitteena oli tehd& vareiltdan innostava seka mu-
kaansa tempaava, mutta tekstiosiot silti jatettiin selkeasti luettaviksi ilman yli-
maaraista visualisointia. Oppaan kappaleet ovat tiivistetty laajemmasta alueesta
tarkeimpiin yksityiskohtiin, joita kirjoittaja koki tarkeimmiksi kansainvalistymis-
prosessiin ryhtymisen kannalta. Viitekehyksen lapi lukeminen auttaa ymmarta-
maan oppaan sisallosta ja sen vaiheista enemman, kun hahmottaa eri osa-alu-
eiden, esimerkiksi strategioiden ja kansainvalistymisen vaiheiden merkityksen ja

tarkoituksen kansainvalistymiseen ryhdyttaessa.

Kansainvalistymisopas antaa vastaukset kysymyksiin: Miten lahtea rakenta-
maan kansainvalistymisen polkua? Mitk& tekijat kannattaa ottaa huomioon kan-
sainvalistymiseen ryhtyessa?

7.2 Kansainvalistymisoppaan arviointi

Opinnaytetyon tavoitteen toteuttamisessa seka saavuttamisessa onnistuttiin hy-
vin, koska tavoitteena oli rakentaa selkeyttava ja hahmotettavissa oleva kan-
sainvalistymisprosessi yritykselle, josta lahes kuka vaan asiasta kiinnostunut
saa selvaa, etta mita pitaa tehda ja mihin suuntaan lahtea, kun aloittaa kansain-
valistymisprosessia. Oppaaseen on koottu viitekehyksen teoriapohjalta tarkeim-
mat asiat tiivistettyyn kahdeksan (8) sivun oppaaseen, joka on muotoiltu hel-
posti hahmotettavaksi lukijalle, eika ole tietyille aloille suunnattu, vaan opas aut-
taa lahtokohtaisesti kaikkia lukijoita ymmartamaan kansainvalistymisprosessista

ja siihen vaadittavista tekijoista enemman.

Paamaaran saavuttamisen vaikeuttavista seké vaikuttavista toiminnoista kehit-
tamistydssa tuli eniten esiin kansainvéalistymisstrategian ymmartaminen seka
kansainvalistymispaatoksen tekeminen, joka on tulkittavissa eri tavoin kaytan-
non tilanteisiin nahden, mutta teorian ymmartamalla strategiaa ja paatésmalleja
voi soveltaa myOds omaan toimintaan ongelmitta. Opinnaytetydssa kaytetyt |ah-
teet on valittu selkeyttddkseen teoriaa oppaassa lapikaytyjen vaiheiden, strate-

gioiden ja kansainvalistymisprosessin kulun vuoksi. Oppaan tarkoituksena on
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selkeyttaa lukijalle yrityksen kansainvélistymisen toteutusta ja hahmottaa pro-
sessin yksityiskohtaisempaa lapikayntia seka toimia innostajana kansainvali-

sesta yrittamisesta kiinnostuneelle lukijalle.

Opas kokoaa yhteen viitekehyksessa mainittujen teoria asioiden aihealueita ja
tuo kaytantoon tiivistetyn oppaan, josta lukija pystyy ymmartamaan kansainva-
listymisen vaatimukset seka pystyy hahmottamaan keskeiset askeleet kansain-
valistymistavoitetta kohti. Teoriapohjaisen tiedon soveltaminen oppaassa on jo-
kaisessa kappaleessa selkedsti esilla ja se tekee oppaasta luotettavan tuntui-
sen lukijalle. Opasta pystyy hyodyntamaan monipuolisesti ja selkeésti lahes
kaikki kansainvalistymisesta kiinnostuneet yritykset soveltamalla tietoa omaan

toimintaan.

Oppaaseen ja sen tyostamiseen vaikutti alusta loppuun saakka teoriapohjan
hyodyntaminen kaytantoon ja tieto on tiivistetty laajemmasta teoria osuudesta
kapeampaan sisaltoon seka keskeiset asiat on nostettu pinnalle oppaassa sel-

kedmman ymmartamisen vuoksi.

8 Paatanto

Tutkimuksen avulla saatiin selvitettya ratkaisuja seka selkeytettya toimintata-
poja ja strategioita kansainvalistymisprosessiin ja sen eri osa-alueisiin, jotka
edesauttavat kansainvalistymishankkeen onnistumista yrityksessa. Opinnayte-
tydssa kaytiin perusteellisesti l1api kansainvalistymisprosessiin vaadittavia erilai-
sia strategioita, joita toteutetaan yrityksen sisalla ja myos ulkoisesti. Kansainva-
listymisprosessi on muutakin, kuin vaan ulkomaan markkinat ja kansainvalisty-
essa tulee ottaa huomioon eri strategioita ja toimintatapoja paastakseen onnis-
tuneesti tavoitetta kohti. Vahvaselka (2009, 17.) mainitsee kansainvéalistymisen
olevan osa yrityksen kasvustrategiaa, koska siind sopeutetaan yrityksen paa-

toksié ja toimintaa toimintaympariston asettamiin vaatimuksiin.
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Pelkka koko, vientimaara tai ulkomaiset omistukset, kuten tehtaat eivat maarita
kansainvalista yritysta, vaan sen perusteella, etta liketoiminnan mahdollisuuk-
sia haetaan muualta kuin kotimaasta. Yrityksen toiminnan keskeinen painopiste
on ulkomailla, josta pyritddn hankkimaan uusia asiakkaita, yhteistyokumppa-
neita ja yrityksen kilpailukenttana lahtékohtaisesti toimii globaali taso, eli koko
maapallo. (Jarvenpéaa, Pellinen & Virtanen 2007, 14.) Edella mainittuja l&hto-
kohtia varten yrityksen strategian ja toimintatapojen kuuluu olla hyvalla mallilla,
jota viitekehyksessa kaytiin tarkemmin |api. Viitekehyksessa perehdyttiin kan-
sainvalistyvan yrityksen toimintatapojen yksityiskohtiin ja siihen, miten toiminta-
tapoja pitaisi toteuttaa onnistuneesti. Opinnaytetyon tuloksessa kerrataan tar-
keimmat toimintatavat ja selkeytetd&n kansainvalistymisprosessin kulku lukijalle
askeleittain.

Opinnaytetydssa ilmenee kansainvalistymisprosessin teorian ja kaytannon teks-
tin pohjalta se, etta yrityksen olisi kannattavaa rakentaa kansainvalistymisstrate-
giaa monipuolisemmaksi ja yksityiskohtaisemmaksi henkilosto- ja operaatiostra-
tegian kannalta seké jatkaa markkinointia kansainvalisille vesille suuremmilla
askeleilla strategioita noudattaen. Tarkeimpéana oppina yritykselle on rakennet-
tava yksityiskohtaisempaa strategiaa toimintatapoihin kansainvalisilla markki-
noilla, kasvattaa henkilostoa ja verkostoitua ulkomaille ammattimaisen avun
saattelemana saavuttaakseen tdyden potentiaalinsa. Henkildstén kasvatukseen
yrityksella olisi suuri tarve, jotta isommatkin projektit ja tarpeet pystytaan taytta-
maan ilman, ettd henkildstolla loppuu energia ja motivaatio. Lepopadivien ja vir-
kistyspdaivien pitdminen ovat myds avainasemassa jaksamisen suhteen yrityk-
sella, koska viitekehyksen tekstin mukaan (ks. luku 5.7) naité ei ole viela pidetty
saanndllisesti. Yrityksen ensimmaiseksi askeleeksi suosittelisin lahtea rakenta-
maan kansainvalistymissuunnitelmaa vaiheittain, paattda markkinoitavat tuot-
teet ja palvelut seké ensimmaéainen kohdemaa ja lahtea toteuttamaan kansainva-

listymisstrategiaa askeleittain eteenpain.

Yrityksen kansainvalistyminen vie luonnollisesti paljon aikaa ja resursseja, joten

karsivallisyys on pidettava lasna markkinoille mennessa. Uudella alueella t6ita
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tehdessa tulisi huomioida kulttuurierot ja muut haasteet, kuten kohdemaan alu-
een ihmisten toimintatavat suhteutettuna yritykselle valmiiksi tuttuihin projektei-
hin, jotta yritys voi valmistautua muuttamalla toimintaansa kohdemaahansa so-

pivaksi ja vahentaa haasteiden kohtaamista.

Yritys voisi hyddyntaa Svend Hollensenin (2014) viiden vaiheen paatdésmallin
teoriaa, jotta saisi paremman otteen kansainvalisistd markkinoista. Yritys on
suorittanut jo ensimmaisen vaiheen kansainvalistymiseen ryhtymisesta ja seu-
raavana paatdésmallin askeleista on valita oikeat kohdemarkkinat, jonka jalkeen
suunnitellaan oikea markkinointistrategia, jotta paastaan sisalle kohdemaan
markkinoille. Verkostoituminen kohdemaan markkinoihin auttaa kansainvalista
laajentumista ja sen prosessia ensimmaisesta kohdemaasta alkaen, esimerkiksi
Ruotsista aloittaen siella olevan valmiin pienikokoisen suosion takia. Kasvatta-
malla markkinointia kotimaassa kayttden markkinointistrategiaa maakohtaisesti
seka tekemalla laadukkaita videotuotanto seka graafisia projekteja, joiden koh-
deryhmét vastaavat ulkomailla sijaitsevia kohderyhmiéa auttaa yritystad hahmotta-
maan visiota kansainvalistymisprosessista tarkemmin. Markkinointi myds nykyi-
sissa projekteissa on avain asia ja kulttuurierot huomioiden, markkinointi tulisi

suhteuttaa eri maihin maata vastaavalla tiedoksiannolla ja kielell&.

Jatkokehitysideana tasta aiheesta olisi tarke&a tehda selvitysta esimerkiksi erilli-
sista osa-alueista ja niihin kohdistuneesta painopisteesta yrityksen kansainvalis-
tymiseen nahden. Esimerkiksi henkiloston vaikutus yrityksen kansainvalistymi-
seen, jossa perehdyttaisiin enemman henkildston tarkeyteen suhteutettuna yri-
tyksen kansainvalistymisprosessiin. Taméa on tarkea osa-alue ymmartaa ja tut-
kia, koska taman opinnaytetytn aihe on laaja ja auttaa ymmartamaan paapiir-
teittdin koko prosessia. Kaikissa strategioissa jokainen tekija on yhta tarkea,
kun rakennetaan kestavaa kansainvalistymisprosessia yritykselle, joten yksittai-

sista aiheista on myds tarkeda ymmartad syvemmin niiden hyddyt ja haasteet.

Tyon tavoitteena on ollut rakentaa ymmarrettavaa teoriapohjaa vaadittavista tie-

doista kohti kansainvalistymista ja luoda néiden tietojen mukaan tulokseksi
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mahdollisimman selked opas kansainvalistymistavoitteen saavuttamiseksi erilai-
sia ndkdkulmia hyddyntaen. Tavoitteena on ollut myo6s selkeyttda kansainvalis-
tymisprosessiin vaadittavia toimintatapoja ja strategioita, joilla kansainvalisty-
mishanke tehdaan toteuttamiskelpoiseksi. Opas tarjoaa tiivistettya ja konkreet-

tista informaatiota kansainvalistymisprosessin eri osa-alueista.

Opinnaytetyon kirjoitusprosessissa on ollut paljon haasteita lahteiden ja kasittei-
den kanssa, jotta tiedon saa kerattya jarkevaan muotoon ja selkeéksi luetta-
vaksi. Opinnaytetydssa on yritetty mahdollisimman hyvin saada tekstista selkea
ja informatiivinen viitekehyksessa kaydyn teorian pohjalta. Tulos on muotoiltu
selkeaksi ja mahdollisimman yksinkertaiseksi, jotta lukijalle jaa selkeda ymmarrys
tyosta ja sen tarkoituksesta. Mielenkiintoista opinnaytetyon tekoprosessissa oli
verrata nykyista tietoa jo opittuun tietoon aiheesta, vaikka tytnkuva yrityksessa
on ollut pitkd&n kansainvalinen yrittdminen pienemmassa muodossa. Opinnay-
tetydssa jatettiin kaytannon osiot kuitenkin tarkoituksella vahemmalle, jotta teo-
riaosuus voi tehda vaikutuksen lukijaan ja tuoda selkeyden kansainvalistymi-
seen kuuluvasta aiheellisesta tiedosta. Opinnaytetyon lopputulos yksinkertais-
taa kansainvalistymiseen kaytettavat ratkaisut esimerkiksi strategioiden kay-
tosta kaytannon tasolla seka teoriatasolla ja antaa ymmarryksen kansainvalisty-

misprosessista tiivistetysti lukematta viitekehysta perusteellisesti.
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ALKUPUHE

Nykyisessa maailman tilanteessa yrityksen kansainvalistyminen on
huomattavan tarkea osa yrityksen menestysta. Yrityksen
kansainvalistymiselld voidaan kasvattaa liikevaihtoa, brandin arvoa
ja hahmottaa omaa tekemistdan isommalla skaalalla. Edell& mainitut
asiat ovat lahtokohtia siihen, miksi aihe on tarkeé ja mita
kansainvalistymisella tavoitellaan. Kansainvalistymiseen ryhtyessa
tulee olla selkea visio, joka antaa idean siitd, mita tehdaan ja minne
pyritaan. Lisaksi tarkeéana osa-alueena tulee kansainvalistymiseen
vaadittava strategia, jonka avulla tehdd&n hahmotelmat ja visio
konkreettiseksi suunnitelmaksi kohti tavoitetta.

Tasséa oppaassa kaydaan lapi keskeisia asioita, jotka ovat yrityksen
kansainvalistymisprosessissa tarkeassa roolissa ja hahmotetaan
tarvittavia edellytyksid kansainvalistymistavoitteen saavuttamiseksi
yrityksen nykytilan, tavoitteiden, osaamisen ja strategian
yhdistamisen kannalta. Sujuva kansainvalistymisprosessi edellyttaa
tietoa ja taitoa usealta eri osa-alueelta ja yhdistaa henkilostéa
ympari maailman seka mahdollistaa suurempien haaveiden
toteutumisen, tietenkin my6s suurempien riskien kera. Toivon, etta
tama opas auttaa sinua hahmottamaan kansainvalistymisprosessia
ja inspiroi sinua lahtea yrittamaan pidemmalle kohti uusia tavoitteita.

Kansainvalistymisessa on kyse liiketoiminnan laajentamisesta seka
osaamisen kasvattamisesta ja mahdollisesta adaptoimisesta eri
ymparistoihin. Ihanteellinen tilanne kansainvalistyvalle yritykselle on
saavuttaa kaikki edellamainitut positiiviset kohokohdat, mutta sen
saavuttaminen ei tapahdu yhdessa yossa. Prosessin ymmartaminen
ja sisaistaminen vaatii karsivallisyytta, halua oppia ja intohimoa
omaa tekemista kohden.

Kirjoittaja, Niklas Ahorinta
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HAHMOTETAAN NYKYTILANNE
JA TAVOITE

Kun yritystoiminnan l&ahtékohdat ovat selvilla ja halutaan laajentaa toimintaa
suuremmalle skaalalle, on tarkeda hahmottaa yrityksen nykytila ja tavoitetila.
Nykytilan ja tavoitteen maarittdminen on kaikki kaikessa, kun pyritdan uuteen
tavoitteeseen tai paamaaraan.

Nykytilan hahmottaminen auttaa yrittdjad ymmartamaan tdman hetkiset
heikkoudet ja vahvuudet, joka puolestaan auttaa ymmartamaan kansain-
valistymisen mahdollisuuksia ja uhkia. SWOT-analyysi on tarkea tydkalu
taman askeleen ylittamiseen ja myos kilpailukeinojen tadyden potentiaalin
saavuttaminen on hyva hahmottaa esimerkiksi Marketing Mix 4P tyokalua
kayttaen, jotta tiedetaan yritystoiminnan kehitettavat kohteet ja osataan valttya
mahdollisilta uhkatilanteilta.

Selvita yrityksen nykytilanne ja kirjoita alas tdman hetkiset asiat yrityksen
tarjonnasta, toimintatavoista, henkildéstdsta ja markkinoinnin toteutuk-

sesta. Taman jalkeen kirjoita itsellesi tavoitetila, missa avaat itsellesi padamaaran
ominaisuudet yksityiskohtaisesti ja mita kaikkea se siséltaa. Sitten lahdetdan
rakentamaan polkua tavoitetilaa kohti nykytilasta. Kysymykset auttavat
hahmottamaan nykytilaa ja kehityksen kohteita: Minkalainen yrityksen tarjonta on
tavoitetilassa, onko tarjonta suurempi tai onko se kehittyneempi tahan hetkeen
verrattuna? Onko toimintatavat tallahetkella tavoitetilaan vastaavia toimintatapo-
ja, vai pitaakd niitd kehittda suurempaan skaalaan esimerkiksi tuotannon tai
henkildston kasvatuksen muodossa? Onko markkinointi talla hetkelld tehokasta
ja miten markkinoinnin tehokkuutta pitaisi muokata, jotta saavutetaan tavoitetila
yrityksen kansainvalistymisen mahdollistamiseen?
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TUOTE TAI PALVELU

Sailyttamalla tuotteen ja palvelun laadun kohdemaasta riippuen kasvatat
hedelmaa pidemmalle tahtdimelle ja rakennat pidempiaikaisia asiakassuhteita.
Laadukas kadenjalki tuotteessa tai palvelussa on paljon arvokkaampaa
pidemmalla mittakaavalla, kun tuotteen maara. Laadun sailyttdminen on

my06s erinomainen kilpailukeino vastaaville markkinoilla oleville yrityksille.

Harkitse samankaltaisten tuotteiden tuotelinjaamista,

jolla saat kasvatettua myyntikatalogia samantyylisilla palveluilla ja

voit tarjota saman segmentin asiakkaille monipuolisemmin tuotteita

seka palveluita asiakkaiden mieltymysten mukaan. Kansainvalistymiseen
ryhtyessa on otettava myds huomioon tuotteiden ja palveluiden markkinointi
seka esillepano eri kielilla, esimerkiksi englannin- tai ruotsinkielelld kohdemaasta
riippuen. Kilpailukeinona tuotteita ollessa paljon tuotelinjauksessa, voi kayttaa
kilpailijoista erottuvaa brandille ominaista pakkausta ja palveluissa jattaa
mielikuva asiakkaalle paikalle mennessa esimerkiksi yrityksen
brandivaatetuksella seka vaatteiden varilla tai palvelun tyylilla.

Tuotteen tai palvelun markkinointi tapahtuu suositeltavasti mahdollisimman
monipuolisesti fyysisesti sekd sosiaalisen median kautta tavalla, jolla
mahdollinen ostaja-asiakas saa yksinkertaisella tavalla kaiken irti
markkinoinnista. Tavoitteena markkinoinnin vaikutuksella yritykselta asiakkaalle
on saada asiakas tuntemaan ja kokemaan tuotteen tai palvelun hyddyt ennen
niiden kayttamista. Mahtavana esimerkkind markkinoinnista toimii mielestani
North Face, koska heidan tuotteet ovat ulkovaatteita ja markkinointivideossa
katsoja viedaan vaatteille ominaiseen paikkaan sekd annetaan katsojan tuntea
todelliset ymparistot ja vaatteiden yhdistelma.

Lyhyena muistisaanténa toimii: “Myy asiakkaalle mielikuvaa ja tunnetta,
alaka pelkkaa tuotetta.”
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STRATEGIAN LUOMINEN

Kansainvalistymishankkeen strategian luominen on monimutkaista, mutta

sen luominen on syrjayttdmaton askel kansainvalistymisprosessissa. Strate-
giaa laatiessa kannattaa ottaa huomioon ensisijaisesti oman palvelun tai
konseptin toiminnan lisaksi henkilostostrategia, operaatiomuoto ja myods
budjetointi kansainvéalistymishankkeen toteuttamiseksi. Yrityksen kansainvalis-
tyminen ei tapahdu yhdesséa ydsséa, vaan siihen kasvetaan ajan myéta.

Tiimi on kaikki kaikessa, eika yksi ihminen pysty hoitamaan kaikkia yrityksen
osa-alueita, joten henkildstostrategiaa laatiessa kansainvalistymiseen pyrkiessa

on tarkeda omata oikeat henkil6t eri osa-alueisiin, kuten esimerkiksi markkinointiin
ja tuotantoon. Oikeat henkil6t hallitsevat osaamisalueensa, eika jata vaadittuja
tehtavia hoitamatta. Oikeat henkil6t osaavat kommunikoida johdon kanssa haasta-
vien tilanteiden tullessa vastaan. Yrityksen kohdemaan markkinointia seka viestintaa
edistaa henkildstd, joka pystyy kommunikoimaan esimerkiksi kohdemaan kielella.

Operaatiomuoto tulisi valita kohdemaan markkinoille sopivaksi siten, etta
pystytaan luomaan tulosta taydella potentiaalilla eri kohdemaissa, silla eri
kulttuureissa suositaan erilaisia tuotteita tai palveluita toisten yli. Yrityksesta
riippuen operaatiostrategiaa kannattaa rakentaa eri tavoilla, kuten viennilla
tai tuonnilla.

Budjetointi on otettava huomioon kansainvalistymishankkeeseen ryhdyttaessa,
jotta varat riittavat suunnitelman mukaisesti tuotantoon, vientiin tai tuontiin ja

myos palvelujen seka henkildston yllapitamiseen. Laskelmat on tehtava tarkasti
seka tarkka laskelmointi auttaa myds hahmottamaan mahdollisen voiton tai tappion
kansainvalistymishankkeelle. Tarkkaa budjetointia on tilanteesta riippuen

vaikea ennustaa, mutta tarjolla on myds avustavia organisaatioita, jotka tarpeen
tullen voivat rahoittaa kustannuksia ja edistaa potentiaalisen yrityksen
kansainvalistymishanketta.
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ASIAKKAAT JA SEGMENTOINTI

Maarittelemalla asiakkaat erilaisiin kohderyhmiin yrityksen palvelujen
mukaisesti edesauttaa yrityksen myyntia ja selkeyttdad palveluita seka niiden
antia asiakkaalle ja yritykselle itselleen.

Aloita méaarittelemalla asiakkaitasi tuotteiden tai palvelujen mukaisesti eri
kayttajakuntiin eri kohdemaissa ja yrita tiivistaa erilaisia palveluja tarvitsevia
asiakaskokonaisuuksia selkedmpaa segmentointia varten. Tarkeana yksityis-
kohtana on my0@s asettaa asiakkaat ja segmentit tarkeysjarjestykseen,

koska yrityksen on helpompaa kohdentaa markkinointinsa ja palvelunsa
asiakkaille, joista yritys voi olla jopa varma, etta he tarvitsevat palvelujaan.
Nain myods resursseja ei mene markkinoinnin tai tuotannon kannalta hukkaan.

Segmentoimalla asiakkaat pystyt kohdentamaan markkinointisi oikeisiin
paikkoihin, seka panostamaan eri asiakaskuntiin, jotka voivat kdyda yritykselle
jopa elintarkeiksi rahavirran suhteen. Voit segmentoida asiakkaat kayttgja
kuntien mukaisesti, esimerkiksi verkkokaupasta ostettujen tuotteiden
asiakasryhma ja fyysisia palveluja kayttavat asiakasryhmat. On myds tarkeaa
kerata tietoja asiakkaiden maan- tai kunnan sijainneista, jotta markkinointi ja
tuotteet pystytdén kohdentamaan haluttuihin paikkoihin. Sahképostien
kerdaminen tilausten yhteydessa tai uutiskirjeiden lahettaminen on myos
suositeltavaa markkinoidessa samankaltaisia tuotteita valmiille kohderyhmille.

Kaikki ei kuitenkaan ole kiinni rahasta, vaan suuri osa myds arvon luomisesta.
Asiakkaille on tarkedad saada tarvitsemansa palvelut ja tuotteet juuri niin

kuin on luvattu yrityksen puolelta sailyttden samalla palvelun tai tuotteen
laadun, jotta voidaan taata hyva asiakastyytyvaisyys. Toisena tarkeana
yksityiskohtana ty6skennellessa asiakkaiden kanssa on pitaa huolta
asiakassuhteista ja varmistamalla tyytyvaisyytta esimerkiksi tyytyvaisyys-
kyselyillda kohderyhméan asiakkaille sédhkopostitse.
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YHTEISTYOT

Pitkakestoista tulevaisuutta varten on suositeltavaa rakentaa yhteistéita seka
verkostoa matkan varrelle esimerkiksi yhteistyéhaulla internetissa tai jarjes-
tetyistd hakutilaisuuksista. Yhteistydn perusarvot tietenkin ovat luottamus ja
toimeentulo, joten yhteistydkumppani kannattaa valita harkiten.

Yhteistydssa oma yritys saa lisda resursseja ulkopuolelta ja omat resurssit
saastyvat tehtavilta, jota yhteistydyritys tulee korvaamaan ja sama tietenkin
toisinpain. Verkostoa rakennetaan askeleittain ja usein verkostointi tapahtuu
luonnollisissa tilanteissa. Verkostolla voi olla suuri merkitys pyrkiessa kansain-
valisille markkinoille, kun esimerkiksi tuntee kohdemaasta ihmisia, jotka
osaavat olla avuksi yritystoiminnassa.

Yhteistydssa esimerkiksi markkinoinnin ja tuotannon kannalta on myds kannatt-
avaa yhdistaa voimia, silla kummallakin yritykselld on todennékdisesti omat
asiakaskuntansa ja markkinointi yhteistyQyrityksien valilla voi kasvattaa tieto-
isuutta kummastakin yrityksesta ja nain myos lisata liikkevaihtoa. Tuotantoon
kaytetyista resursseista voidaan laittaa sopivassa yhteistydssa kulut puoliksi,
joka my6s usein tarkoittaa sité, ettd menee tulot puoliksi.

Tuotekehitysta yritykset pystyvat tehostamaan huomattavalla tavalla yhdistamalla
molempien yritysten visiota ja toimintatapoja seka yritykset voivat inspiroitua
toistensa tekemisestaan niin, ettd se mahdollistaa uuden nakdékulman
tulevaisuuden tuotekehitykseen ja nostaa molempien yrityksien arvoa
entisestaan.

Yhteisty6ta harkittaessa on hyva tiedostaa, etta yksin ei pysty toteuttamaan
kaikkia osa-alueita yrityksen sisalla, eika saa pelata tai halveksua avun
pyytamista ulkopuolelta.
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HANKKEEN TOTEUTUS

Kansainvalistymishankkeen toteutus koostuu teoriapohjaisesti edella-
mainituista asioista ja kaytannoén puolelta hankkeen toteutus vaatii
maaratietoisuutta, karsivallisyytta ja johdonmukaisuutta.

Aloita maarittelemalla yritykselle suotuisat kohdemarkkinat ja kohdemarkk-
inoiden mukaiset kohderyhmat tuotteista tai palveluista riippuen. Ota sel-
vaa kohdemarkkinoiden laadusta ja kilpailijoista sekéa siita, mita yrityksesi
pystyy tuomaan lisdd kohdemaan markkinoille saadakseen jalansijan jo
siella toimivien samankaltaisten yritysten valiin. Markkinoiden avaaminen
uudessa kohdemaassa on haastavaa, joten on suositeltavaa avata tuotteet
yksinkertaisesti maan mukaisella kielelld seka tuoda markkinoille tuotteen
tai palvelun lisaksi jotain muuta, jotta yritys erottuu markkinoiden muista
yrittajista heti ensisilmayksella.

Yksityiskohtainen suunnitelma ja sen tiedostaminen auttaa hankkeen
toteuttamista paljon, jossa kdydaan lapi kaytannon toimenpiteet, kuten tuonti
tai vienti sekd kaupan yhteydessa esiintyvat ehdot, kuten maksuliikenne- ja
riskienhallintajarjestelyt, tarjouksenteko, toimitusehdot ja tuotteen pakkaus
tai palvelun toteutus.

Kun visio, tuote ja strategia ovat selkeita, kdy vield kerran lapi oman yrityksesi
lahtékohdat. Onko valittu henkilésto tietoisia tehtavistdan ja ovatko henkilét
kaytettavissa hankkeen aikataulun mukaisesti? Onko tuotteissa tai palveluissa
jotakin paranneltavaa vai ovatko ne valmiina julkaistavaksi?

Aseta yritykselle tavoite myynnin suhteen ja lahde toteuttamaan visiota
strategian mukaisesti pitden kiinni suunnitelmasta. Suunnitelman ja
toimintatapojen soveltaminen on suositeltavaa erilaisten haasteiden
tullessa vastaan.
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TOIMINNAN JATKUVUUDEN
VARMISTAMINEN

Toiminnan jatkuvuuden varmistamiseksi on tarkeaa pitaa huolta
tydntekijdista, asiakkaista ja palveluista seka toiminnan laadusta.
Jatkuvuus toiminnassa mahdollistaa vakaata kassavirtaa ja pitkakes-
toisia asiakassuhteita, jotka edistavat yritystoimintaa huomattavalla
tavalla markkinoinnin ja myynnin suhteen.

Kun toiminta on kaynnistynyt toivotulla tavalla seké strategiaa ja visiota on
pystytty seuraamaan onnistuneesti jo hetken aikaa, tai sitten soveltamisen
kera. Voidaan toiminnan jatkuvuutta varmistaa itse itseltdédan hahmottamalla
onnistumiset ja epdonnistumiset kysymalta itseltaan tai yrityksen henkildéstélta
kysymyksia.

Kysymyksia, jotka selkeyttavat toiminnan kehityksen tarpeita seka
jatkuvuuden varmistamista ja nykytilanteen hahmottamiseen ovat
esimerkiksi:

Miten tavoitteet ovat toteutuneet ja miten toimintamallia voisi parantaa
tavoitteiden saavuttamiseksi entista paremmin?

Mita kehitettdvia kohteita toiminnassa on esimerkiksi tuotteiden, henkildéstdn
tai palvelun laadun suhteen? Mitkd ovat tydn keskeiset ongelmat?

Onko kaytanndn asioiden hoitaminen onnistunut? Mita virheita on tehty?

Mika on yrityksen kehityssuunta kohti kansainvalistymista?
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