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Taman opinnaytetyon tavoitteena oli selvittda, mita valintoja suomalaiset B2B-yritykset ovat teh-
neet kansainvalistyessaan Yhdysvaltojen markkinoille, mita haasteita ja yllatyksia yritykset ovat
kohdanneet Yhdysvaltojen markkinoilla ja millaisia suosituksia voidaan koostaa PK-yrityksille, jotka
tavoittelevat laajentumista Yhdysvaltoihin. B2B-yritykset ovat yrityksia, jotka markkinoivat ja myyvat
tuotteitaan tai palveluitaan toisille yrityksille ja organisaatioille. Kansainvélistymisella tarkoitetaan
yrityksen pyrkimysta laajentaa toimintaansa toisiin valtioihin. PK-yritykset ovat pienid ja keskisuuria
yrityksia.

Tutkimus toteutettiin laadullisena tutkimuksena, jonka menetelmina olivat avoin haastattelu ja ai-
neistolahtdinen sisallonanalyysi. Nelja haastateltua olivat Yhdysvaltoihin toimintaansa laajentanei-
den suomalaisten B2B-yritysten avainhenkil6ita, joilla oli henkildkohtaista kokemusta Yhdysvalto-
jen markkinasta ja yrityksen kansainvalistymisesta. Yritykset olivat elektroniikka- ja séhkoteollisuu-
den seka tietotekniikan toimialoilta. Naissa toimialoissa korostui kansainvalistymismotiivina se, etta
Yhdysvallat oli néille yrityksille isoin markkina maailmassa, ja sen néhtiin olevan teknologisesti val-
mis kyseisten yritysten tuotteille.

Tutkimuksen tulokseksi saatiin, ettd menestyminen Yhdysvalloissa edellyttaa, etta tuote on kun-
nossa ja yrityksella on riittava rahoitustilanne. Lisaksi Yhdysvaltojen priorisoiminen yrityksen toi-
minnassa auttaa suuntaamaan fokuksen tavoiteltavaan markkinaan. Kohdeasiakkaat on tunnet-
tava ja tytaryhtion sijainti kannattaa valita kohdeasiakkaiden laheisyyteen. Tutkimuksessa tuli esille
yritysten kokemat haasteet liittyen Yhdysvaltojen korkeaan hintatasoon, rekrytointiin, eri osaval-
tioittain vaihtuviin sdadoksiin ja kovaan kilpailutilanteeseen. Sita vastoin yhdysvaltalaisia asiakkaita
kuvattiin itsenaisiksi ja helpoiksi verrattuna eurooppalaisiin asiakkaisiin.

B2B-myyntia harjoittavat PK-yritykset voivat hyddyntaa tata opinnaytetyota pohtiessaan toimin-
tansa laajentamista Yhdysvaltoihin ja hakiessaan kokemuksia ja nakokulmia valintojensa tueksi
kokeneemmilta yrityksilta. Tutkimuksen luotettavuuden parantamiseksi suositellaan laajemman tut-
kimuksen toteuttamista suuremmalla maaralla haastatteluja.

Asiasanat: B2B-myynti, kansainvalistyminen, pienet ja keskisuuret yritykset, PK-yritykset, yritys-
myynti



ABSTRACT

Oulu University of Applied Sciences
Degree Programme in Business Administration, Option of Management and Leadership

Author(s): Hanna Sirvio

Title of thesis: Internationalization of SMEs: A qualitative study of Finnish B2B companies in the
US market.

Supervisor(s): Tomi Huhtamaki

Term and year when the thesis was submitted: Autumn 2024

Number of pages: 35 + 1 appendix

The aim of this thesis was to find out what choices Finnish B2B companies have made when inter-
nationalizing to the US market, what challenges and surprises they have encountered in the US
market and what recommendations can be made for SMEs looking to expand to the US. B2B com-
panies are businesses that market and sell their products or services to other companies and or-
ganizations. Internationalization refers to a company's efforts to expand its operations to other
countries. SMEs are small and medium-sized enterprises.

The research was conducted as a qualitative study using open interviews and data-driven content
analysis. The four interviewees were executives of Finnish B2B companies that had expanded their
operations to the US and had personal experience of the US market and the internationalization of
their companies. The companies were from the electrical and IT industries. In these sectors, the
US is the world's largest market and companies saw it as technically ready for their products.

The study concluded that to be successful in the US, the product must be excellent, and the com-
pany must have sufficient financial resources. In addition, prioritizing the US in the company's ac-
tivities helps to focus on the market to be targeted. Target customers need to be known, and it is
advisable to locate the subsidiary close to the target customers. The study highlighted the chal-
lenges faced by companies in relation to high prices in the US, recruitment, changing regulations
in different states and fierce competition. In contrast, US customers were described as independent
and easy to deal with compared to European customers.

SMEs engaged in B2B sales can benefit from this thesis when considering expanding to the US
and seeking experience and perspectives from more experienced companies to support their
choices. To improve the reliability of the study, it is recommended to conduct a larger study with a
larger number of interviews.

Keywords: B2B, Business-to-Business, global expansion, internationalization, small and medium-
sized enterprises, SMEs.
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1 JOHDANTO

Tama opinnaytetyo kasittelee suomalaisten PK-yritysten kansainvalistymista. PK-yrityksilla tarkoi-
tetaan pienia ja keskisuuria yrityksid. Kansainvalistymiselld tarkoitetaan tassa yhteydessa yrityksen
pyrkimysta laajentaa markkina-aluettaan toisiin valtioihin. Taman tutkimuksen tarkoituksena on pyr-
kia selvittamaan kirjallisuuden ja haastattelujen pohjalta suomalaisille PK-yrityksille ratkaisevia te-
kijoita menestyksekkaaseen kansainvalistymiseen. Erityisena mielenkiinnonkohteena tassa tutki-
muksessa on Yhdysvaltojen markkinat niiden suuren koon ja haasteellisuuden vuoksi. Kansainva-
listymisen menestystekijoita tutkitaan haastattelemalla avainhenkil6ita suomalaisista yrityksist,

jotka ovat jo onnistuneet padsemaan Yhdysvaltojen markkinoille.

Kansainvalistymisella yritykset tavoittelevat kasvua, mutta toimintojen laajentaminen uusille mark-
kinoille on haastavaa ja kasvattaa yrityksen taloudellista riskia. Toisaalta uusien markkina-alueiden
haltuunotto voi olla my6s riskinhallintaa kotimarkkinan pienuuden vuoksi tai epavakauden tasoitta-
miseksi. (Hollensen 2020, 52-53.) Suomen talouden kannalta ulkomaankauppa eli eri maiden va-
lilla kaytava tavaroiden ja palveluiden kauppa on tarkeda. Viennin suhde tuontiin eli vaihtotase on
mittari, joka kuvaa ulkomaisten liiketoimien tasapainoa. (Elinkeinoeldaman keskusliitto 2024.) Ulko-
maan kaupan kasvattaminen tuo tuloja valtiolle, joten kansainvalistymista tuetaan Suomessa seka

taloudellisesti ettd neuvonnan keinoin.

Paatutkimuskysymys on:

1. Mita oppeja voidaan saada jo kansainvalistyneilta suomalaisilta B2B-yrityksiltd?
Tarkentavia tutkimuskysymyksia ovat:

1. Mitd haasteita ja yllatyksia suomalaiset B2B-yritykset ovat kohdanneet Yhdysvaltojen

markkinoilla?

Markkinatutkimuksen toteuttaminen rajataan opinnaytetyon ulkopuolelle. Tutkimus rajataan PK-yri-
tysten kansainvalistymiseen ja kansainvalistyneiden yritysten kokemuksiin Yhdysvaltojen markki-

nassa. Kiinnostuksen kohteena ovat yritykset, jotka toimivat B2B-markkinassa.

Opinnaytetyd alkaa kirjallisuuskatsauksella, jonka aluksi kasitellaan B2B-markkinoiden ja PK-yri-

tysten kasitteet. Sitten tutustutaan PK-yrityksia koskeviin keskeisimpiin kansainvalistymisen teori-



oihin, kansainvalistymisen prosessiin, markkinoille tunkeutumisstrategioihin ja markkinatutkimuk-
seen. Opinnaytetydn empiirinen osuus toteutettiin laadullisena tutkimuksena kayttaen aineiston ke-
raysmenetelmana avointa haastattelua ja aineiston analyysimenetelmana aineistolahtoista sisal-

l6nanalyysia. Tulosten kasittelyn jalkeen esitellaan johtopaatokset ja suositukset PK-yrityksille.



2 B2B-MARKKINAT

B2B-markkinoilla tarkoitetaan yritysten, yhteis6jen ja organisaatioiden valista kaupankayntia, jossa
tuote voi olla fyysinen hyodyke tai palvelu. B2B-markkinassa asiakkaita ovat siis muun muassa
valtiot, kunnat, sairaalat ja yritykset. B2B-markkinalle on tyypillista, ettd myyntiprosessi koostuu
useista asiakaskohtaamisista ja myyntiajat ovat keskimaarin pidempia kuin B2C-markkinassa,
jossa asiakkaita ovat kuluttajat. B2B-myyjalté vaaditaan usein enemman asiantuntemusta kuin ku-
luttajakaupassa ja hankintapaatokseen voi vaikuttaa useita henkiloita. (Zimmerman & Blythe 2018,
3-10.)

B2B-markkinassa tuotteiden ja palveluiden kysynta vaihtelee suhdanteiden mukaan ja on suhteel-
lisen joustamatonta. Valikasia ei usein ole ja pitkaaikaisten tarkeiden tavarantoimittajien tai palve-
luntuottajien kanssa on saatettu tehda teknologisia integraatioita omiin jarjestelmiin. Muun muassa
integraatiot ja tiiviit asiakassuhteet seka kilpailijoiden vahyys voivat tehda B2B-markkinassa tuot-
teen tai palvelun vaihtamisesta vaikeampaa kuin kovasti kilpaillussa B2C-markkinassa. Henkilo-

kohtaisen myynnin merkitys korostuu B2B-markkinassa. (Hollensen 2020, 457, 606.)

2.1 Kansainviliset B2B-markkinat

Kansainvalisille B2B-markkinoille siirryttaessa on tarkeaa, etta tuotteen myyntivaltit ja tuotteesta
saatavat hyodyt ovat riittavan yksinkertaisia. Niista tarkeimmat B2B-markkinoilla niin kotimaassa
kuin kansainvalisestikin ovat tuotteen tai palvelun mahdollistama myynnin lisa@minen, kustannus-
ten vahentaminen, maaraysten noudattaminen ja negatiivisen julkisuuden valttaminen. Viestin yk-
sinkertaisuus parantaa mahdollisuuksia viestin lapimenosta myos vieraalle kielelle kaannettyna.
(Zimmerman & Blythe 2018, 4.)

Taloudellinen menestys kansainvalisilla B2B-markkinoilla edellyttaa tehokasta strategista brandin-
hallintaa. Siina brandayksen ja markkinoinnin suunnittelun osaaminen ja osaamisen kehittdminen

ovat keskidssa. (Pyper ym. 2019, 98.)



2.2 PK-yritysten rooli ja haasteet kansainvalisilla B2B-markkinoilla

EU:n maaritelman mukaan PK-yritykset ovat pienia ja keskisuuria yrityksia, joissa tyoskentelee va-
hemman kuin 250 tyontekijaa ja joiden liikevaihto on enintdan 50 miljoonaa euroa vuodessa tai
joiden taseen loppusumma on enintdan 43 miljoonaa euroa. PK-yrityksen maaritelmaan sisaltyy
my0s yrityksen riippumattomuus, mika tarkoittaa sita, etta yrityksen padomasta tai aanivaltaisista
osakkeista 25 prosenttia tai enemman ei ole yhden tai useamman sellaisen yrityksen omistuk-
sessa, jotka eivat ole PK-yrityksia. (Tilastokeskus 2024.) EU:n maaritelman mukaisia PK-yrityksia
oli Suomessa noin 409 000 kappaletta vuonna 2021, miké on 98,3 % kaikista yrityksista. Mikroyri-
tyksia eli alle 10 tyontekijan ja alle 2 miljoonan euron liikevaihdon tai alle 2 miljoonan euron tilikau-
den taseen loppusumman yrityksia oli 93,6 % kaikista yrityksista, mika on maarallisesti suurin osa
PK-yrityksista. (Heljala, Myllymaki & Suomalainen 2023.) Euroopan unionissa 67 % yksityisen sek-

torin tydpaikoista on PK-yrityksissa (Euroopan komissio 2014, 9).

Pienilld ja keskisuurilla yrityksilla eli PK-yrityksilla on rajalliset resurssit, jonka vuoksi ne usein ul-
koistavat osan toiminnoistaan. PK-yritykset eivat suurten yritysten tavoin paase hyddyntdmaan mit-
takaavaetuja tuotannossa ja myynnissa. PK-yritysten ominaispiirteena usein on myds omistajan tai
johtajan suora henkilokohtainen osallistuminen kaikkeen paatoksentekoon. PK-yritykset ovat orga-
nisaatioina joustavia ja rakenteeltaan epamuodollisia. Yrittaja pystyy yleensa persoonallaan inspi-

roimaan ja kontrolloimaan koko organisaatiota. (Hollensen 2020, 8.)

PK-yrityksilla on usein haasteita saada riittavaa tietoa kansainvalisilta markkinoilta. Esimerkiksi asi-
akkaiden tai kumppaneiden l0ytaminen voi olla vaikeaa vieraalla markkinalla. Lisaksi vieraan val-
tion lait, maaraykset seka teollis- ja tekijanoikeudet voivat poiketa suuresti kotimaan vastaavista.
Suurin este pienten yritysten kansainvalistymiseen kuitenkin on padoman puute. (Euroopan komis-
sio 2014, 14.)
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3 KANSAINVALISTYMINEN

Yritykset voivat tavoitella kansainvalistymista sisaisten ja ulkoisten tekijoiden ajamina. Sisaiset te-
kijat liittyvat yrityksen resursseihin ja osaamiseen, yrityksen rakenteeseen, strategiaan ja johtoon.
Ulkoiset tekijat sita vastoin liittyvat yrityksen ulkoiseen toimintakenttdan kotimarkkinassa ja kan-
sainvalisesti. Sisaisista tekijoista suurin vaikutus yrityksen kansainvalistymiseen on ylimmalla joh-
dolla, joka tekee paatokset kansainvalistymisen ajankohdasta ja markkinasta. Nopea kansainvali-
nen kasvu on yhdistetty johdon innovaatiokykyyn, korkean riskin hyvaksymiseen, kansainvaliseen
kokemukseen, globaaliin liketoimintanakemykseen ja kasvumahdollisuuksien tunnistamiseen ko-
timaan ulkopuolella. (Belniak 2015, 130, 135.) Ulkoisista tekijoista esimerkkina on kotimaan mark-

kinan pienuus ja saturoituneisuus seka kilpailutilanteen luoma paine (Hollensen 2020, 57-58).

Yritykset pyrkivat kansainvalistymiselld padosin laajentamaan markkina-aluettaan, parantamaan
tehokkuuttaan, lisadméaan resurssejaan tai saamaan strategista omaisuutta, jota ei kotimaasta ole
saatavilla (Hollensen 2020, 52-53). Yrityksen kansainvalinen aktiivisuus liittyy vahvasti korkeam-
paan likevaihdon kasvuun, ja kansainvélisesti aktiivisten PK-yritysten tyontekijamaara kasvaa
yleensa nopeammin kuin PK-yritysten, joilla ei ole kansainvalista toimintaa. Liséksi PK-yritysten
kansainvalisyyden ja innovaatioiden korrelaatio on vahva. Kuitenkin vain 25 % Euroopan unionin
alueen PK-yrityksista oli harjoittanut ulkomaan kauppaa edellisten kolmen vuoden aikana vuonna
2010. (Euroopan komissio 2014, 9.)

3.1 Kansainvalistymisen teoriat

Kansainvalistymisen prosessia selittamaan on kehitetty erilaisia teorioita ja malleja, joista tassa
kuvataan Uppsalan kansainvalistymisen malli, kansainvalisten uusien yritysten malli ja verkosto-
malli. Mallien avulla saadaan kasitys, miten ja milla edellytyksilla erityyppiset yritykset kansainva-

listyvat.

Uppsalan kansainvalistymisen mallin mukaan yritykset kansainvalistyvat asteittain aloittaen maan-

tieteellisesti suhteellisen lahella olevista markkinoista. Ensimmaisessa vaiheessa vienti on epa-
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saannollista, toisessa vaiheessa yritykset vievat itsenaisten edustajien kautta, kolmannessa vai-
heessa perustetaan ulkomainen myyntiyhtio, ja neljannessa vaiheessa perustetaan ulkomaille tuo-
tanto- ja valmistusyksikéita. Mallin mukaan markkinaan sitoutuminen on kansainvalistymiseen si-
dottujen resurssien maaran ja sitoutumisasteen yhteissumma. (Johanson & Wiedersheim-Paul
1975.)

Kansainvalisten uusien yritysten malli kasittelee yrityksia, jotka toimivat yritystoiminnan alusta al-
kaen kansainvalisesti. Mallin mukaan kestavasti toimivien kansainvalisten uusien yritysten valtta-
mattomat ja riittdvat elementit ovat niiden toimien suorittaminen yrityksessa siséisesti, jotka voidaan
tehda kustannustehokkaasti ja niiden toimien ulkoistaminen, joiden suorittamiseen yrityksella ei ole
resursseja. Lisaksi yritykset saavat hyotya ulkoimaille sijoittumisesta, ja niilla on yksildllisia resurs-
seja, jotka antavat kilpailuetua. (Oviatt & McDougal 1994, 53-57.) Alusta asti kansainvalisesti toi-
mivia yrityksia kutsutaan myés “born global” -yrityksiksi. Perinteisesti ne ovat olleet 1&ht6isin maista,
joiden sisaiset markkinat ovat pienet. Tosin nykyaan tallaisia yrityksia on ilmaantunut myds suurilta
markkinoilta, kuten Yhdysvalloista. (Cavusgil & Knight 2015, 3.)

Verkostomallin mukaan yritysten suhteet eri toimijoihin muodostavat paikallisen verkoston, jota voi
kayttaa siltana toisten maiden verkostoihin ja siten kansainvalistymiseen. Verkoston toimijat ovat
sidottuja toisiinsa muun muassa sosiaalisilla, taloudellisilla, hallinnollisilla ja sopimuksellisilla si-

teilld. Verkostossa kansainvalistyminen nopeutuu. (Hollensen 2020, 86-88.)

3.2 Kansainvalistymisen prosessi

Kansainvalistymisen prosessi sisaltaa paatoksen kansainvalistya, markkinan tutkimuksen ja valin-
nan, markkinaanpaasystrategian valinnan (kts. Kappale 3.3) seka kansainvalisen markkinoinnin
suunnittelun ja toteutuksen. Kansainvalistymispaatosta voi pohtia esimerkiksi yhdeksan strategisen
ikkunan —mallin avulla, joka on esitelty taulukossa 1. Siina verrataan toimialan globaaliutta yrityk-
sen kansainvalistymisvalmiuteen. Lisaksi yrityksen kannattaa verrata asiakkaan kokemaa arvoa
omasta ja kilpailijoidensa tarjoomasta, ja siten selvittaa yrityksen kompetenssit ja kehityskohteet.
(Hollensen 2020, 5).
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TAULUKKO 1. Yhdeksén strategisen ikkunan malli (Hollensen 2020, 5).

Toimialan
globaalius
Paikallinen Potentiaalisesti glo- | Globaali
baali
Yrityksen Kypsa Aloita uusi liike- | Valmistaudu globa- | Vahvista  glo-
valmius toiminta lisaatioon baalia ase-
kansainvalistya maasi
Nuori Lujita vientimark- | Harkitse laajenta- | Etsi globaaleja
kinasi mista  kansainvali- | kumppanuuksia
sille markkinoille
Kehittymaton | Pysy kotimarkki- | Etsi markkinarakoa | Valmistaudu os-
nassa kansainvalisilta toon
markkinoilta

Markkinan valinta edellyttdd globaalia markkinatutkimusta. Tarkoituksena on l6ytaa markkina,
jossa yritys voi parhaiten hyddyntaa kompetenssejaan. Yritykset tarvitsevat seka sisaista yrityskoh-
taista tietoa, etta ulkoista markkinatietoa. Kansainvalistymispaatdsta varten tarvitaan tietoa muun
muassa kansainvalisesta kysynnasta yrityksen tuotteelle, yrityksen kilpailukyvysté kansainvalisesti
ja markkinamahdollisuuksista niin kotimaassa kuin ulkomaillakin. Markkinaa valittaessa on tarpeel-
lista tuntea markkinoiden kilpailutilanne, poliittiset riskit, kaupan esteet, kulttuurierot ja markkinapo-
tentiaali eri maissa. Kansainvalistymisstrategian valintaa varten tarvitaan tietoa markkinoiden ja
segmenttien koosta, kilpailun luonteesta markkinassa, kuljetuskustannuksista, lainsaadannon vaa-
timuksista, potentiaalisten valittajien toiminnasta ja oman tuotteen erityispiirteista. Markkinoinnin
suunnittelu ja toteuttaminen uudessa markkinassa vaatii tietoa ostajakayttaytymisesta, kilpailukay-
tanndista, saatavilla olevista jakelu- ja markkinointikanavista, markkinointikustannuksista, neuvot-
telutyyleista, jakelijamarginaaleista seké tuotteiden myyntimaarista ja -tavoista. (Hollensen 2020,
171.)

Prosessin ensimmaisiin vaiheisiin on saatavilla tukea Business Finland:ilta. Business Finland tar-
joaa palveluitaan suomalaisille yrityksille, joilla on riittavat taloudelliset resurssit kansainvalistymi-
seen, vahintaan kaksi taysipaivaista tyontekijaa Suomessa, kilpailuetu ja halua kasvaa kansainva-

lisillda markkinoilla. Business Finlandin tarjoamia palveluita ovat neuvonta kansainvalistymisen
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suunnitteluun, neuvonta kohdemarkkinalla ja yritysten auttaminen paasemaan mukaan YK:n han-
kintoihin. Business Finland esittelee yrityksille tarpeellisia kontakteja seka tarjoaa rahoitusta kan-
sainvalistymisen suunnitteluun, toimenpiteisiin ja markkina-analyysin toteuttamiseen. (Business
Finland 2024a.)

3.21 Tutkimusmenetelmat ja -valineet

Markkinatietoa voi kerata itse omilla tutkimuksilla tai hankkia sekund@arisista lahteista. Sekundaa-
risen eli valmiiksi jonkun muun kerddman tiedon hyotyja ovat sen edullisuus ja ajan saastd. Sen
haittapuoli on se, etta se on todennékdisesti alun perin keratty johonkin muuhun tarkoitukseen ja
se voi olla yrityksen tarkoitukseen liian yleista. Sekundaarista tietoa kaytetaan usein arvioitaessa

uuden potentiaalisen markkinan kokoa. (Hollensen 2020, 172-178.)

Jos sekundaarisisté lahteista ei [0ydy tarvittavaa tietoa, yritys voi tehda itse kvalitatiivisen eli laa-
dullisen tai kvantitatiivisen eli maarallisen tutkimuksen. Laadullisessa tutkimuksessa on tarkoitus
saada kokonaiskasitys aiheesta pienella otannalla, esimerkiksi haastatteluiden avulla. Sita vastoin
maaréllisessa tutkimuksessa tarvitaan suuri ja edustava otanta, jonka perusteella tulokset voidaan
laajentaa edustamaan suurempaa joukkoa. Maaréllisessa tutkimuksessa voidaan kayttaa esimer-
kiksi kyselykaavaketta, jonka tuloksia voidaan analysoida tilastollisesti. (Hollensen 2020, 172-178.)
Perinteistd markkinatutkimustietoa tdydentaméaén on kehitetty syvallisen asiakasymmarryksen me-
netelmia, joiden avulla saadaan selville, miksi asiakas sitoutuu tai ei sitoudu yritykseen (Price,
Wrigley & Straker 2014, 230).

Yritysten toiminta on muuttunut aiempaa asiakaskeskeisemmaksi ja paatokset tehdaan nayttoon
perustuen. Tutkimusta asiakkaista tehdaan enemman kuin ennen asiakasymmarryksen saa-
miseksi. Markkinatutkimusta tehdaan yrityksen kaikilla tasoilla, vaikka sita ei valttamatta markkina-

tutkimukseksi sanota. (Poynter 2021.)

3.2.2 Kulttuuriset tekijat kansainvalisessa liiketoiminnassa

Markkina-alueen kulttuurin ymmartaminen on tarkeaa kansainvalisessa liketoiminnassa. Kulttuuri
on yhteiskunnassa opittu tapa ymmartaa, paattaa ja kommunikoida. Se sisaltaa kyseisessa yhteis-

kunnassa toimimiseen tarvittavat tiedot, uskomukset, moraalin, lain, tavat ja taiteen. Kulttuurissa
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on nakyvia ja nakymattomia osia. Nakyvia ovat esimerkiksi pukeutuminen, kieli, eleet ja elaman-
tapa. Sen sijaan arvot ja kulttuurilliset perusoletukset ovat nakymattomia. (Hollensen 2020, 236-
237.) Kulttuurieroja voi lahestya esimerkiksi jakamalla kulttuurit matalan ja korkean kontekstin kult-

tuureihin (Hall 1981, 91) tai vertailemalla kulttuurien perusominaisuuksia (Hofstede 1983, 78).

Matalan kontekstin kulttuurit tarkoittavat, mita sanovat ja kirjoittavat. Naissa kulttuureissa myos ole-
tetaan viestin vastaanottajan ymmartavan viestin merkityksen sanojen perusteella. Matalan kon-
tekstin kulttuurin maat ovat siis asiakeskeisia, jollaisiksi voidaan maaritelld muun muassa Pohjois-
maat ja Yhdysvallat. Sita vastoin korkean kontekstin kulttuureissa tulkitaan enemman viestin ulko-
puolisia elementteja, ja henkilon ja sosiaalisen ympariston merkitys ja tunteminen antavat lisatietoa
viestin ymmartamiseen. Korkean kontekstin kulttuurin maiden voidaan sanoa siis olevan suhde-

keskeisia, joihin luetaan esimerkiksi Japani ja Valimeren maat. (Hall 1983, 91.)

Hofsteden (1983, 78) mallin mukaan kansalliset kulttuurit voidaan asettaa janalle perusominaisuuk-
sien perusteella, mika helpottaa kulttuurien vertailua. Vertailtavat perusominaisuudet ovat indivi-
dualismi ja kollektivismi, vallan jakautuminen, maskuliinisuus ja feminiinisyys seka epavarmuuden
valttdminen. Mydhemmin malliin lisattiin aikaperspektiivi ja nautinnonhalu (Minkov & Hofstede
2022, 13-15). Kuuden ulottuvuuden mallin mukaan esimerkiksi Yhdysvallat on individualistisempi
ja maskuliinisempi kuin Suomi. Yhdysvalloissa my6s hyvaksytdan suuremmat erot vallan jakautu-
misessa kuin Suomessa. Sen sijaan Suomessa ollaan hillitympia, pyritdén valttdmaan epavar-

muutta enemman ja suuntaudutaan pitkaaikaisemmin kuin Yhdysvalloissa. (Hofstede 2024.)

Myds konkreettiset erot yksittaisissa toimintatavoissa voivat auttaa hahmottamaan kulttuurieroja.
Yhdysvalloissa esimerkiksi arvostetaan avointa kommunikointia, small talk:ia ja luottamuksen ra-
kentamista seka ajoissa olemista. Asiakkaat odottavat, etta myyja ymmartaa heidan liiketoimin-
taansa ja tarpeitaan paremmin kuin he itse. On huomattava kuitenkin, etta Yhdysvallat jaotellaan
usein seitsemaan eri alueelliseen markkinaan, jotka eroavat toisistaan. Valitun markkinan kaytan-

not eivat siis valttamatta ole samat toisella Yhdysvaltojen alueella. (Business Finland 2024b.)
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3.3 Markkinoille tunkeutumisen strategiat

Yrityksen on tehtava paatos, miten se paattaa tunkeutua uudelle markkinalle. Se voi menna mark-
kinaan jakelijan avulla eli kayttaa vientistrategiaa, perustaa tytaryhtion uuteen markkinaan eli kayt-
taa investointistrategiaa tai kayttaa valimuodon strategiaa eli sopimusstrategiaa, jossa se paasee
uuteen markkinaan lisensoimalla tai perustamalla yhteisyrityksen toisen yrityksen kanssa. Kansain-
valistymisstrategiat erityispiirteineen on kuvattu kuviossa 1. Naista vaihtoehdoista jakelijan kaytta-
minen on joustavinta, ja siina taloudellinen riski on pieni suhteessa muihin vaihtoehtoihin. Toisaalta
my0s hallinta on heikointa jakelijan kanssa toimiessa. Sen sijaan, jos yritys valitsee perustaa uuden
tytaryhtion uuteen markkinaan, se pystyy hyvin hallitsemaan tytaryhtion toimintaa, mutta taloudel-
liset riskit ovat suuria, ja joustavuus on heikkoa. Lisensointi ja yhteisyritys ovat sopimuksiin perus-
tuvia markkinoille tunkeutumisen strategioita, joissa jaetaan hallintaa, riskeja ja omistajuutta. (Hol-
lensen 2020, 312-313.)

Kansainvalistymisstrategiat

+ Matala riski
* Matala hallinantaso
* Joustava

Vientistrategia

Valimuodon strategia /
sopimusstrategia

Investointistrategia

* Korkea riski
+ Korkea hallinnantaso
+ Heikko joustavuus

KUVIO 1. Kansainvélistymisstrategiat ja niiden erityispiirteet (Hollensen 2020, 313).

Yrityksen markkinoille tunkeutumisen strategian valintaan vaikuttavat eniten yrityksen sisaiset re-
surssit ja ulkoiset tekijat, kuten muun muassa sosiokulttuuriset erot, tullit, markkinan koko ja kilpai-
lutilanne. Yrityksen sisaiset resurssit vaikuttavat siten, etta pienet yritykset usein suosivat jakelijan

kanssa toimimista, kun taas suuret yritykset paatyvat ennemmin perustamaan tytaryhtion. Yrityk-
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set, joilla on runsaasti kansainvalista kokemusta, suosivat korkeamman hallinnan strategioita, ku-
ten tytaryhtion perustamista. Samoin tekevat yritykset, joiden tuote vaatii monimutkaisuutensa
vuoksi runsasta asiakaspalvelua seka ennen kauppaa etta sen jalkeen. (Hollensen 2020, 318-
320.)
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4 TUTKIMUKSEN TAUSTAA

41  Tutkimusongelma

Yhdysvallat on maailman suurin talous, jossa on markkinapotentiaalia suomalaisille PK-yrityksille.
Markkinassa on kuitenkin haasteita, kuten osavaltioiden erilaiset lait, vaatimukset ja kulttuurit. On-
gelmien valttdmiseksi mitdan sopimuksia ei tulisi Yhdysvalloissa tehda ilman lakimiesta. (Business
Finland 2024b.)

Tama tutkimus pyrkii ldytamaan vastauksia muun muassa kysymyksiin, kuten millaisia valintoja
markkinaan paasseet yritykset ovat tehneet ja miksi, mité haasteita kansainvalistymisessa on ollut,
seka mitd keinoja yritysten avainhenkilot suosittelevat PK-yrityksille, jotka pyrkivat Yhdysvaltoihin.
Tutkimuksen 16ydosten avulla koostetaan suositukset kansainvélista menestystéd tavoitteleville

B2B-myyntia harjoittaville PK-yrityksille.

4.2 Tutkimusmenetelma

Tassa tutkimuksessa on tarkoitus saada syvallista ja kokemusperaista ymmarrysta PK-yritysten
kansainvalistymisesta Yhdysvaltojen markkinaan. Maarallisen tutkimuksen menetelmilla ei olisi
saatu vastausta asetettuihin tutkimuskysymyksiin, joten tutkimusmenetelmaksi valikoitui kvalitatii-

vinen eli laadullinen tutkimus.

Seuraavissa alakappaleissa kasitelldan laadullisen tutkimuksen ja sen toteuttamiseen valittujen
menetelmien erityispiirteita. Aineistonkeruumenetelmaksi valittiin avoin haastattelu ja analyysime-

netelmaksi aineistolahtdinen sisallonanalyysi.

4.21 Laadullinen tutkimus

Laadullinen tutkimus mahdollistaa kokemusperaisen aiheen syvemman tarkastelun pienella otan-

nalla. Usein harkinnanvarainen otanta tai nayte on perusteltua tutkimuksen tavoitteen saavutta-
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miseksi, silla sattumanvaraisesti poimittu joukko ei pystyisi antamaan relevantteja vastauksia haas-
tattelussa, jonka aihe vaatii kokemusta tutkittavasta asiasta. (Eskola & Suoranta 1998, Luku 1:

Harkinnanvarainen otanta.)

Laadullinen tutkimus perustuu empiirisiin aineistoihin ja niiden analyysiin. Aineistoa tulkitaan osana
kontekstia. Laadullisessa tutkimuksessa kaytettavat aineistot ovat yleensa tekstiaineistoja, kuten
haastatteluja, havainnointeja tai julkaisuja, mutta ne voivat olla myds kuvallisia tai &animateriaaleja.
(Eskola & Suoranta 1998, Luku 1: Aineistonkeruumenetelma; Tuomi & Sarajarvi 2018, 98; Juhila
2021.)

4.2.2 Avoin haastattelu

Haastattelun tarkoituksena on saada aiheesta mahdollisimman paljon tietoa, joten on hyddyllista
tiedottaa haastateltavaa vahintaan kasiteltavasta ilmiosta. Haastattelu on joustava aineiston keruu-
menetelm3, silla siina haastattelija voi selventaa kysymysta, jos haastateltava ymmartaa kysymyk-

sen toisin kuin haastattelija on tarkoittanut. (Tuomi & Sarajarvi 2018, 85.)

Avoimessa haastattelussa eli syvahaastattelussa kaytetdan avoimia kysymyksia ja vain haastatte-
lussa késiteltava ilmid on maaritelty. Syvahaastattelun tavoitteena on avata ilmiéta mahdollisimman
perusteellisesti. Haastattelija syventaa haastateltavan vastauksia lisakysymyksilla, jotka rakentu-
vat edeltavien vastausten perusteella. Haastattelijan tehtavana on pitaa haastattelu aiheessa,

mutta muuten haastateltavan annetaan puhua vapaasti. (Tuomi & Sarajarvi 2018, 88-89.)

4.2.3 Aineistolahtoinen sisallonanalyysi

Sisallonanalyysia kaytetaan, kun ollaan kiinnostuneita kommunikaation sisallosta. Sisallénanalyy-
sin tavoitteena on kuvata tekstiaineiston sisaltoa sanallisesti, tiiviisti, selkeasti ja tietoa kadotta-
matta. (Tuomi & Sarajarvi 2018, 53-54, 122.)

Aineistolahtoisessa sisallonanalyysissa aineiston perusteella pyritaan luomaan teoreettinen koko-
naisuus. Tutkimuksen tarkoitus ohjaa analyysiyksikkojen valinnassa, niita ei siis ole paatetty ennen
analyysia. Teorian ei siis anneta vaikuttaa analyysiin tai tutkimuksen lopputulokseen, vaan tulokset

nousevat aineistosta. Tuloksia voidaan verrata teoriaan tai aiempiin tutkimustuloksiin vasta lopuksi.
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Aineistolahtdinen sisallonanalyysi koostuu aineiston sisallon redusoinnista eli pelkistamisesta, luo-
kittelusta eli klusteroinnista ja astrahoinnista eli kasitteellistamisesta. (Tuomi & Sarajarvi 2018, 108,
122; Juhila 2021.)

4.3 Tutkimusprosessi

Tutkimus toteutettiin laadullisena tutkimuksena. Aineisto kerattiin avoimilla haastatteluilla ja analy-
soitiin aineistolahtdisella sisallonanalyysilla. Seuraavissa alakappaleissa kasitellaan tarkemmin tut-
kimusmenetelman ja haastateltavien valintaa seka haastattelujen ja aineiston analysoinnin toteu-

tusta.

431 Tutkimusmenetelman valinta

Aineiston keruumenetelmaksi valikoitui avoin haastattelu eli syvahaastattelu, koska se mahdollis-
taa haastattelun joustavuuden ja iimién monipuolisemman kasittelyn kuin teemahaastattelu. Se ei
siten rajoita haastattelutilannetta likaa, vaan antaa haastateltavalle tilaa kertoa enemman hanelle

merkityksellisista osioista kansainvalistymisen ilmion sisalla. (Tuomi & Sarajarvi 2018, 89-90.)

Aineiston analyysimenetelmaksi valikoitui aineistolahtoinen sisallonanalyysi, koska tutkimuksessa
ollaan kiinnostuneita haastateltavien kokemuksista ja siita, mita he kansainvalistymisen teemasta
kertovat eli kommunikaation sisallosta. Tassa tutkimuksessa huomio kiinnittyy siihen, mita haasta-

teltavat kertovat, eika siihen, miten he sen kertovat.

4.3.2 Haastateltavien valinta

Pyrin saamaan haastateltaviksi nelja avainhenkiloa eri suomalaisista B2B-myyntia harjoittavista
yrityksista, jotka ovat kansainvalistyneet Yhdysvaltojen markkinoille. Kriteerina haastateltaville oli
se, etta heilla on henkilokohtaista kokemusta kansainvalistymisen prosessista. Kriteerin tayttami-

nen mahdollistaa kerattavan aineiston sisallon relevanttiuden tutkimusaiheen suhteen.

Etiikan vuoksi empiirisessa tutkimuksessa haastateltavien henkildllisyys salataan, ja raportissa py-

ritdén siihen, etta yksittaisia henkil6ita ei tunnisteta (Tuomi & Sarajarvi 2028, 27.). Haastateltaville
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myo0s kerrottiin, ettei heidan tai yritysten nimia julkaista. Haastateltavilta pyydettiin lupa haastatte-

lujen tallennukseen. Tallennettu haastatteluaineisto litterointeineen jaa vain tutkijan kayttoon.

4.3.3 Haastattelut

Haastateltaviin oltiin yhteydessa sahkopostitse haastattelun sopimiseksi. Haastateltaville kerrottiin,
ettd haastattelu kasittelee B2B-yrityksen kansainvalistymista Yhdysvaltojen markkinoille. Haastat-

telut toteutettiin etayhteyden vélityksella ja tallennettiin litteroinnin helpottamiseksi.

Haastattelussa pyrittiin selvittdmaan yrityksen kansainvalistymismotiiveja, kansainvalistymisstrate-
giaa ja siihen paatymista. Lisaksi pyrittiin valottamaan esiin tulleita haasteita ja yllatyksia, seka

keinoja varautua niihin.

4.3.4 Aineiston analysointi

Haastatteluaineisto analysoitiin aineistolahtdisen sisalldnanalyysin keinoin. Ensin aineisto litteroi-
tiin ja sitten luettiin I&pi useamman kerran. Aineistosta etsittiin pelkistettyja iimauksia, jotka listattiin.
Listatuista ilmauksista etsittiin samankaltaisuuksia ja eroja. Sitten pelkistetyt iimaukset ryhmiteltiin
ja muodostettiin alaluokkia. Alaluokat yhdistettiin ja niistd muodostettiin ylaluokkia. Lopuksi yl&luo-

kat yhdistettiin paaluokiksi ja muodostettiin kokoava kasite. (Tuomi & Sarajérvi 2018, 123.)
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5 YHDYSVALTOJEN MARKKINOILLE KANSAINVALISTYNEIDEN SUOMA-
LAISTEN B2B-YRITYSTEN AVAINHENKILOIDEN HAASTATTELUT

Tutkimuksen aineisto koostui neljasta haastattelusta, joiden tiedonantajat olivat suomalaisten B2B-
yritysten avainhenkilGita, joilla on kokemusta yrityksen kansainvalistymisesta Yhdysvaltojen mark-
kinoille. Yritykset olivat elektroniikka- ja sahkoteollisuuden seka tietotekniikan toimialoilta. Naissa
toimialoissa korostui kansainvéalistymismotiivina se, ettd Yhdysvallat oli naille yrityksille isoin mark-
kina maailmassa, ja sen nahtiin olevan teknologisesti valmis kyseisten yritysten tuotteille. Kaikki
haastatellut yritykset olivat olleet PK-yritysten kokoluokassa siind vaiheessa, kun ne olivat menneet

Yhdysvaltoihin. Haastattelujen aikaan yksi néista yrityksista oli kokoluokaltaan suuri yritys.

Kaikki nelja yritysta olivat ensin kdyneet kauppaa Yhdysvaltoihin Suomesta kasin. Vasta muutaman
vuoden markkinaa testattuaan ne olivat perustaneet Yhdysvaltoihin tytaryhtiét. Yhdella yrityksella
oli tytaryhtion lisaksi jakelijoita joissakin osavaltioissa. Toimiston fyysista sijaintia valitessa koh-
deasiakkaiden ja toimistoa johtamaan valitun avainhenkildn maantieteelliset sijainnit olivat tarkeim-
mat kriteerit. Metropolialueita suosittiin, koska niissa myyjien ajateltiin pystyvan toimimaan suhteel-
lisen pienelld maantieteellisella alueella samalla ollen riittdvan asiakaskunnan saavutettavissa.
Useimmiten my6s aikaero Suomeen oli otettu valinnassa huomioon. Tosin yksi haastatelluista to-
tesi, ettei toimiston fyysisella sijainnilla ole enda nykyaan niin suurta merkitysta, kun lahes kaiken

voi hoitaa etana.

Puolet haastatelluista yrityksista oli lahettanyt avainhenkilon perustamaan tytaryhtiota paikan
paalle Yhdysvaltoihin, mita kyseiset yritykset pitivat erittain tarkeana tytaryhtion tuoteosaamisen
vahvistamisen kannalta. Yhdessa yrityksessa Covid19-pandemia oli estanyt matkustamisen Yh-
dysvaltoihin, ja tytaryhtio seka paikallinen toimisto oli saatu perustettua etana ja paikallisen yhteis-
tyoorganisaation avustuksella. Yhteista yrityksille oli, etta avainhenkil6 oli ollut Yhdysvalloissa vain
joitakin kuukausia, kunnes tytaryhtio oli saatu toimimaan paikallisin voimin ja etdné Suomesta kasin
tukien. Yksi haastatelluista kertoi, etta yrityksesta saannollisin valiajoin joku kay tyoskentelemassa

kuukaudesta kahteen kuukauteen Yhdysvaltojen toimistolla.
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5.1  “Me olemme born global -yritys”

Yritykset kuvasivat olevansa “born global” -yrityksia. Naissa yrityksissa kerrottiin, etta he olivat heti
alusta alkaen lahteneet myymaan tuotteitaan ympari maailmaa. Yritykset kokivat, ettd Suomen
markkina oli heille liian pieni, joten kansainvalinen toiminta oli alusta alkaen luonteva lahtokohta.
Haastatellut yritykset halusivat olla maailmanlaajuisia yrityksia, mika oli tarkea motiivi kansainva-

listy@ myds Yhdysvaltojen markkinoille.

Yksi haastatelluista kertoi, etta he olivat vain lahteneet kokeilemaan ja katsomaan, mihin asti Yh-
dysvalloissa paastaan. Toinen haastateltava sita vastoin kuvasi, etta heillé oli koko yrityksessa
kommunikoitu selkeasti, ettd Yhdysvallat on tarkein prioriteetti, ja kaikkia paatoksia peilataan sita
vasten. Haastatteluissa korostui myos se, ettd Yhdysvaltojen myyntipotentiaalia pidettiin niin suu-
rena, ettd yritykset kokivat hukkaavansa potentiaaliaan, jos ne eivat olisi menneet sinne. Yksi haas-
tatelluista kertoi, etta heidan yrityksessaan oli paatetty keskittyad Yhdysvaltoihin ja Lansi-Euroop-
paan, silla he olivat huomanneet, etteivat yrityksen resurssit riitd myynnin kasvattamiseen useam-
malla markkina-alueella. Sama henkild totesi, etta kasvu tulee kuitenkin olemaan suurinta Pohjois-

Amerikassa, silla siella investointikyvykkyytta on paljon enemman kuin muualla maailmassa.

5.2 “Pitaa olla maailmanluokkaa”

Kaikki nelja haastateltua korostivat, etta tuotteen tai palvelun taytyy olla ylivertainen, erottuva ja
selked, seka sen referenssien taytyy olla kunnossa, ennen kuin yritys lahtee laajentamaan toimin-
taansa Yhdysvaltoihin. Yksi haastateltavista suositteli testaamaan markkinaa aluksi Suomesta ka-

sin, silla tuotteen taytyy olla niin hyva, etta sen saa myytya etanakin.

Puolella haastatelluista yrityksista tuote oli sellainen, etta se tarvitsi FDA-hyvaksynnan tai jonkin
muun myyntiluvan Yhdysvaltoihin. Hyvaksyntdjen saamisen haastavuuden nahtiin olevan samalla
tasolla kuin CE-sertifikaatin saamisen Euroopan unionin alueella. Siina mielessa valmiiksi kansain-
valisesti toimiville yrityksille hyvaksyntdjen saaminen ei ollut tuottanut ongelmia. Saanndsten ker-
rottiin vaihtelevan osavaltioittain, milla perusteltiin eri osavaltioissa jakelijoiden tai paikallisen hen-
kilokunnan tarvetta. Puolet yrityksista kuvasi paperitydn maaraa myyntiprosessissa suureksi.
Nama yritykset kertoivat erilaisista virallistamisprosesseista ja asiakkaidensa eri taloudellisista toi-

mintamalleista, jotka he kokivat monimutkaisiksi.
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5.3  “Kaikki on paljon kalliimpaa Jenkeissa”

Haastatellut avainhenkil6t nostivat esiin korkeat kustannukset ja kertoivat Yhdysvalloissa niin
palkka- kuin markkinoinnin hintatasonkin olevan korkeammat kuin Suomessa tai Euroopassa. Yksi
haastatelluista suositteli jopa kaksin- tai kolminkertaistamaan budjetin, kun tekee suunnitelmia Yh-
dysvaltojen markkinoille. Toinen haastateltavista totesi investoinnin vaativan vahintaan seitseman-

numeroisen summan tarkoittaen miljoonia dollareita.

Markkinan ulkopuolelta tulleena jalansijan, nakyvyyden ja tunnettuuden saamisen koettiin olevan
suuri haaste ilman laajaa paikallista verkostoa ja suurta budjettia. Lisaksi B2B-markkinassa koettiin
luottamuksen merkitys vield kuluttajakauppaa suuremmaksi. Yritykset pyrkivat voittamaan luotta-
muksen tarjoamalla muun muassa asiakaspilotteja, joissa asiakas saa nayttda tuotteen toimivuu-
desta ja myos oppii tuntemaan yrityksen, seka luottamaan siihen. Samalla yritykset saavat tarkeita

referenssejd, joilla voidaan kasvattaa luottamusta uusien asiakkaiden silmissa.

Messutapahtumat ja konferenssit koettiin tarkeiksi nimenomaan Yhdysvalloissa, mutta niiden suu-
ret kustannukset eivat mahdollistaneet kaikille yrityksille niihin osallistumista niin usein, kuin yrityk-
sissa olisi koettu tarpeelliseksi. Toisaalta yksi haastatelluista kertoi Covid-pandemian vahentaneen
messujen merkitysta, sillé tydntekijdiden matkustaminen tapahtumiin oli hanen kokemuksensa mu-
kaan vahentynyt. Han kuvasi, etta osa yrityksista on alkanut jarjestaa potentiaalisille asiakkailleen
omia pienempia tapahtumia, jotka eivat vaadi matkustamista tai kovin suuria kustannuksia. Sama
henkilo kertoi, etta heidan yrityksessaan on huomattu B2B-ostokayttaytymisen muuttuneen kysyn-
tapohjaiseen suuntaan Yhdysvalloissa. Haastatellut nakivat digitaalisen markkinoinnin, suora-
myynnin ja henkildkohtaisiin referensseihin perustuvan myynnin olevan siella talla hetkella kustan-

nustehokkaimpia tapoja myyda ja markkinoida.

Rekrytointi koettiin haasteelliseksi Yhdysvalloissa, varsinkin niissa yrityksissa, joissa sita hoidettiin
paaosin etana. Yksi yrityksista kertoi, etta rekrytointi-ilmoituksiin saadaan yleensa todella paljon
hakijoita, mutta suurin osa ei ole relevantteja. Toisessa yrityksessa nahtiin tyontekijoiden vaihtu-
vuuden olevan suurta Yhdysvalloissa. Haastatellun avainhenkilon mukaan vaatii kovaa tyota, etta
rekrytoitu henkild on t0issa viela vuoden kuluttua. Toisaalta vastauksissa tuli esiin myos paikallisten

tyontekijoiden halu ottaa vastuuta ja tehda kovasti tyota.
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54  “llikeit, | buy it”

Yhdysvaltalaisia yritys- ja organisaatioasiakkaita kuvailtiin itsendisiksi ja parhaassa tapauksessa
jopa helpoiksi palvella. Kaksi haastatelluista kertoi, ettéd jos Yhdysvalloissa asiakas pitaa tuotteesta,
han ostaa sen. Han selvittaa itse tuotteen ominaisuudet, eika tarvitse myyjalté juurikaan konsultaa-
tiota. Kolmas kuvasi ostokayttaytymista siten, etta asiakkaat ensin varmistavat itse omat budjet-
tinsa ja lahtevat sitten etsimaan siihen tarpeeseensa ratkaisua. Tullakseen asiakkaan l6ydetyksi
yrityksen taytyy varmistaa hyva nakyvyys hakukoneissa ja huolehtia verkkosivujen sisallot kuntoon.
Asiakas etenee nopeasti ostoon, kun tarve on tunnistettu. Varsinaista markkinatutkimusta tai tuo-

tevertailua yhdysvaltalaisasiakkaiden ei tunnistettu juurikaan tekevan.

Yksi haastatelluista kuvasi yllattyneensé siitd, kuinka hierarkkinen business-kulttuuri Yhdysval-
loissa on varsinkin suurissa yhtidissa. Toinen haastatelluista kertoi, ettd yhdysvaltalaisessa orga-
nisaatiossa voi hyvin olla kahdeksan tasoa, ja budjettia hallitaan ylimmilla tasoilla. Ja ne, joilla on
rahat ja budjetit hallinnassaan, paattavat hankinnoista. Niinpé@ myyjan kannattaa tavoitella ensin
organisaation ylatason paéattajia ja vasta sitten edeta organisaatiossa alaspain. Tama tuo myynnille

lisdhaastetta, silld saman paattajan puheille pyrkii jatkuvasti satoja yrityksia ja myyntiedustajia.

Yksi avainhenkildista korosti, etta markkinointimateriaali tulee réatal6ida Yhdysvaltoihin sopivaksi.
Samat markkinointiviestit ja —materiaalit eivat sellaisenaan toimi kuin esimerkiksi Euroopassa,
vaikka ne olisivatkin englanniksi. Haastateltu totesi, etta kovin aggressiivinen markkinointi ei toimi
Yhdysvalloissa, mutta toisaalta ei kovin hillittykaan tyyli. Toimivan markkinointiviestin tason loytaa
testaamalla eri variaatioita muissa markkinoissa toimivista sisalloista vaihtamalla esimerkiksi otsi-
koita ja kuvia. Testaaminen kannattaa aloittaa digimarkkinoinnissa, jossa sen voi tehda kustannus-

tehokkaasti.
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6 TULOKSET

Jaoin aineiston 16 alaluokkaan ja neljaén paaluokkaan kéyttaen aineistolahtoista sisaltdanalyysia.
Alaluokista muodostetut paaluokat ovat kansainvalistymismotiivi, edellytykset kansainvalistya Yh-
dysvaltoihin, haasteet ja kulttuurierot. Tassa osiossa késittelen paaluokkien avulla aineistoa ja pei-
laan esiin tulleita teemoja teoriaan. Haastatteluaineistosta nousseet alaluokat ja paaluokat on lis-

tattu taulukossa 2.

TAULUKKO 2. Haastatteluaineistosta nousseet alaluokat ja pdéluokat.

Alaluokka Pailuokka

Globaalius Kansainvalistymismotiivi

Markkinan koko

Markkinan valmiusaste

Kohderyhma Edellytykset kansainvélistya Yhdysvaltoihin

Toimiston perustaminen

Osaajat

Tuote

Fokus

Rahoitus

Kustannukset Haasteet

Kilpailutilanne

Rekrytointi

Saadokset

Verkostot

Tyontekokulttuuri Kulttuurierot

Asiakastyyppi

6.1  Kansainvalistymismotiivi

Kansainvalistymismotiivit voidaan jaotella yrityksen sisaisiin ja ulkoisiin motiiveihin (Belniak 2015,

130). Aineistossa sisaisista motiiveista nousi usein esiin johdon kansainvélinen asenne, kokemus
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jataidot, jotka olivat antaneet alkusysayksen kansainvalistymiselle. Yrityksen johdossa haluttiin olla
globaaleja ja lahted alusta alkaen myymaan ympari maailmaa. Avainhenkil6illa oli itsellaankin kan-
sainvalista kokemusta aiemmista tyotehtavistaan. Ulkoiset motiivit sen sijaan liittyivat seka koti-
maan markkinassa ettd kohdemarkkinassa nahtyyn potentiaaliin. Kansainvalistymista perusteltiin
erityisesti kotimaan markkinan pienuudella ja Yhdysvaltojen markkinan suuruudella seka markki-
nan teknologisella valmiudella. Haastateltavat nakivat suorastaan potentiaalin hukkaamisena, jos

yrityksessa ei olisi menty Yhdysvaltoihin.

Kansainvalistymisstrategiaksi oli useimmiten valittu investointistrategia eli tytaryhtion perustaminen
kohdemaahan. Haastateltujen yritysten tuotteet ovat monimutkaisia teknologisia laitteita ja ohjel-
mistoja, joiden ostamisessa saatetaan tarvita runsaasti myyjan tukea ja asiakaspalvelua. Tallaisille
yrityksille, seka yrityksille, joilla on kansainvalistd kokemusta, on tyypillistd paatya investointistra-
tegiaan (Hollensen 2020, 318-320). Toisaalta avainhenkildt kuvasivat yhdysvaltalaisasiakkaita hy-
vin itsenaisiksi ostajiksi, joten naissa tapauksissa paatosta puoltaa lahinna kansainvalinen koke-

mus.

6.2 Edellytykset kansainvalistya Yhdysvaltoihin

Haastatteluaineiston perusteella tarkeimmat edellytykset Yhdysvaltojen markkinoille on yrityksilla,
joiden tuote ja rahoitus ovat kunnossa. Lisaksi kaikki yritykset kertoivat tehneensé itse markkina-
tutkimusta tai hankkineensa markkinatietoa ulkopuoliselta palveluntarjoajalta. Saatua tietoa hyo-
dynnettiin perustetun tytaryhtion sijainnista tai myyjien sijoittumisesta paatettaessa. Kohderyhman
sijainti ja paikallisten osaajien saatavuus mainittiin toimipisteen sijainnille merkityksellisina seik-

koina.

Euroopan komission (2014,9) julkaisun mukaan kansainvalisesti toimivat PK-yritykset kasvattavat
likevaihtoaan ja tyontekijamaaraansa nopeammin kuin muut PK-yritykset. Haastatelluista yrityk-
sista yksi oli kasvanut huomattavasti Yhdysvaltojen markkinoille menon jalkeen ja lasketaan nyky-
aan suureksi yritykseksi. Kyseisessa yrityksessa kerrottiin, etta Yhdysvallat oli yrityksessa asetettu
tarkeimmaksi prioriteetiksi, joka vaikutti kaikkeen paatéksen tekoon. Yrityksen fokus oli siis Yhdys-
valtojen markkinavalloituksen onnistumisessa. Muilla haastatelluilla yrityksilla kasvu oli jaanyt va-

haisemmaksi.
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6.3 Haasteet

Markkinatutkimuksen avulla voidaan varautua myds haasteisiin ja vahentaa ennalta-arvaamatto-
mia yllatyksia. Markkinatutkimuksella selvitetddn muun muassa markkinan kilpailutilannetta, kus-
tannustasoa, saadoksia ja kulttuurieroja (Hollensen 2020, 171). Markkinatutkimuksesta huolimatta
Yhdysvaltojen kustannustaso oli yllattanyt puolet haastatelluista. Saadoksiin ja byrokratiaan oli va-
rauduttu paremmin ja niiden selattamiseen oli [0ydetty keinoja, kuten jakelijaverkoston kaytto eri

osavaltioissa seka paikallisten tydntekijoiden ja asiantuntijoiden osaamisen hyddyntaminen.

Haastatelluissa yrityksissa oli paljon eroja Yhdysvaltoihin perustetun toimipisteen henkilostomaa-
rissa. Isommissa toimipisteissa pystytaan luonnollisesti tetkemaan enemman toimia, kun taas parin
tydntekijan toimipisteissa toiminta oli rajoitetumpaa ja paljon jai tehtavaksi etana Suomesta kasin.
Kilpailijoiden kartoittaminen, tydntekijoiden rekrytointi ja paikallisiin verkostoihin paédseminen koet-
tiin vaikeaksi etana. Siita huolimatta ne oli yhdessa haastatelluista yrityksistd nahty toistaiseksi
jarkevimmaksi hoitaa etana. Kilpailijoiden suuri maara ja tunnettuuden saaminen markkinassa uu-

tena toimijana mainittiin myds haastatteluissa useasti haastavina asioina.

6.4 Kulttuurierot

Yksi haastatelluista kertoi havainneensa Yhdysvalloissa yritysmaailmassa korkeampaa hierarkki-
suutta kuin Suomessa. Eroa voi selittdéd Hofsteden (2024) mallin kuvaama ero vallan jakautumi-
sessa. Sen mukaan Yhdysvalloissa hyvaksytdan suuremmat erot valtasuhteissa. Saman mallin
mukaan Yhdysvalloissa ollaan myés individualistisempia kuin Suomessa. Kolmen haastateltavan

kertoma kokemus yhdysvaltalaisasiakkaiden itsenaisesta toiminnasta tukee tata teoriaa.

Yhden haastatellun kokemus yhdysvaltalaisista tyontekijoista oli se, etta he ottavat mielellaan vas-
tuuta ja ovat tottuneet kovaan tyontekoon. Toinen haastateltu kertoi tydntekijoiden suuresta vaih-
tuvuudesta. Hofsteden (2024) mallin voi tulkita vahvistavan my6s naita kokemuksia, silla sen mu-
kaan Yhdysvalloissa ollaan maskuliinisempia ja suuntaudutaan lyhytaikaisemmin kuin Suomessa.
Tama lyhytaikainen suuntautuminen voi nakya myos yhden haastateltavan kertomassa tilanteessa,
jossa amerikkalainen myyja usein katoaa, kun kauppa saadaan aikaan. Kaupankaynti saatetaan
nahda hyvin kertaluontoisena, kun taas suomalaiset tyypillisesti enemmankin rakentavat pitkajan-

teista asiakassuhdetta.
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7 JOHTOPAATOKSET JA SUOSITUKSET PK-YRITYKSILLE

Opinnaytetyon tavoitteena oli selvittaa, mita oppeja suomalaiset PK-yritykset voivat saada jo kan-
sainvalistyneilta suomalaisilta B2B-yrityksilta, ja mita haasteita ja yllatyksia yritykset ovat kohdan-
neet Yhdysvaltojen markkinoilla. Nelja avainhenkil6a neljasta eri suomalaisesta Yhdysvalloissa toi-

mivasta yrityksesta kertoi kokemuksiaan ja nakemyksiaan markkinanvalloitukseen liittyen.

Aineistosta tarkeimmiksi edellytyksiksi Yhdysvaltojen markkinoille laajentumisessa kiteytyivat
tuote, talous ja tahtotila. Tuotteen on oltava alansa paras, ja yrityksen taloudellisen tilanteen ja
rahoituksen pitda ehdottomasti olla myds kunnossa. Lisaksi menestymisen mahdollisuuksia lisaa
koko yrityksessa selkeasti kommunikoitu tahtotila, jonka mukaisesti tarkeimmaksi prioriteetiksi nos-
tetaan uuden markkinan valloitus. Kun paatetaan menna Yhdysvaltoihin, mennaan tosissaan ja
panostetaan siihen. On hyva muistaa, etta vaikka kaikki edellytykset olisivat olemassa, se ei takaa

onnistumista. Riskit ovat suuret, mutta niin ovat myés mahdollisuudet parhaassa tapauksessa.

Kun yritys paattaa laajentaa myyntidan Yhdysvaltoihin, ensimmaiset asiakkaat kannattaa hoitaa
Suomesta késin. Ennen kuin investoi USA:han, on tarkeda testata markkinaa, jotta nakee, etta
siella oikeasti on yritykselle asiakkaita. Jos yritys sitten paattaa perustaa tytaryhtion tai toimiston
Yhdysvaltoihin, sen sijainnissa on suositeltavaa ottaa huomioon ainakin kohdeasiakkaiden sijainti.
Kohdeasiakkaiden kartoittaminen on siis hyodyllista tehda huolella. Muita toimiston sijainnissa huo-
mioitavia asioita ovat sopivan tydvoiman saatavuus, kulkuyhteydet, aikaero Suomeen ja osavaltion

saadokset.

Toiminnan laajentaminen Yhdysvaltoihin on PK-yritykselle suuri miljoonaluokan investointi. Haas-
tatteluissa nousi esille, ettd varsinkin palkat ja markkinoinnin kustannukset ovat huomattavia ku-
lueria, joita on vaikea valttaa. Yhdysvalloissa on panostettava markkinointiin, jotta tulee ylipaataan
asiakkaiden loytamaksi lukuisten kilpailijoiden joukosta. Tuntemattomana toimijana luottamuksen

saaminen myos vaatii enemman verrattuna markkinassa pitkaan toimineisiin suuryhtioihin.

Haastattelujen aikana ilmeni, etta hyva valmistautuminen, suunnitelmat ja tavoitteet auttavat yri-

tysta eteenpain, mutta kaikkea ei ole valttamatonta tietaa etukateen. Yrityksen kansainvalistyminen
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on matka, jolla uutta oppia ja ymmarrysta kertyy ajan myota seka yrityksen kasvaessa. Oppiraho-
jakin saatetaan valilla joutua maksamaan kalliisti hyvista neuvoista huolimatta. Apua ja tukea kan-

nattaa etsia yritysverkostoista ja Business Finlandilta.
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8 POHDINTA

Tama osio kasittelee opinnaytetydprosessin onnistumista seka tulosten luotettavuutta ja yleistetta-
vyytta. Opinnaytety6lla ei ollut toimeksiantajaa, mutta ajatus aiheesta syntyi tydpaikkani tulevai-
suuden suunnitelmasta laajentaa Yhdysvaltojen markkinoille Idhivuosien aikana. Halusin selvittaa,

mitd Yhdysvaltojen markkinoille meno vaatii B2B-myyntia tekevalta pieneltd teknologiayritykselta.

Opinnaytetyoprosessi eteni aikataulussa ja erittéin itsenaisesti. Haastateltavista kolme ensim-
maista I0ytyi helposti, mutta neljannen sopimisessa kesti pidempaan. Haastattelut olivat valtavan
mielenkiintoisia ja haastateltavat kertoivat kokemuksistaan avoimesti. Kirjoitusprosessissa oli va-

lilla taukoja, mutta aina kun aikaa Idytyi, tyd eteni vauhdikkaasti.

Laadullisen tutkimuksen menetelmat olivat minulle ennestaan vieraita, joten sopivien menetelmien
valinta vaati huolellista perehtymista menetelmiin. Paadyin avoimeen haastatteluun, koska en ha-
lunnut rajoittaa keskustelua liikaa pitdytymalla vain ennalta méaratyissa kysymyksissa. Mielestani
valinta oli onnistunut, silla néin sain eri haastatteluissa esille hieman eri nakdkulmia ja pystyin ot-

tamaan huomioon yritysten erityispiirteita.

Aineistolahtbinen sisaltdanalyysi oli haastava tapa kasitella aineistoa, ja mielestani analyysi olisi
voinut olla syvallisempaa ja monitasoisempaa. Analyysin tekeminen ilman teorian ohjaavaa vaiku-
tusta ilmeni myos vaikeaksi. LOysin kuitenkin aineistosta mielestani oleelliset sisallot, pelkistin il-

maisut ja luokittelin alaluokkiin ja paaluokkiin, minka koin riittavan taman laajuiseen tutkimukseen.

Haastateltavat olivat suunnitelmien mukaisesti B2B-yritysten avainhenkildita, joilla oli omakohtaista
kokemusta Yhdysvaltojen markkinoille laajentamisesta. Tiedonantajien asiantuntemuksen vuoksi
saatu tieto on autenttista ja pohjautuu heidan kokemuksiinsa keskimaarin viidelta edeltavalta vuo-
delta. Niinpa tietoa voi pitaa myos varsin ajantasaisena. Haastatteluja oli kuitenkin vain nelja, joten
tulosten luotettavuutta lisaisi suurempi haastateltavien maara. Tutkimusta voisi myos jatkaa teke-

malla haastattelujen pohjalta kyselyn laajemmalle joukolle.

Haastateltavien edustamat yritykset olivat elektroniikka- ja sahkoteollisuuden seka tietotekniikan
toimialoilta. Yrityksilla oli kuitenkin hyvin tarkkarajaiset asiakassegmentit, mika toi niiden kansain-

valistymisprosesseihin eroavaisuuksia. Kahden yrityksen toimintaa varittivat suurelta osin erilaisten
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virallisten hyvaksyntojen ja myyntilupien hakemiset ja saamiset, kun taas kahdella muulla yrityk-
sella tallaisia hidasteita ei ollut. Kaksi yrityksista oli ohjelmistoalan palveluyrityksia, kun taas kaksi
muuta yritysta keskittyi enimmakseen teknologian tuotemyyntiin. Huomioitavaa on, etta tutkimuk-
sessa mukana olleet yritykset identifioivat itsensa “born global” —yrityksiksi. Nama seikat huomioon
ottaen tuloksia ei voida pitaa yleispatevina ohjeina kaikille B2B-myyntia harjoittaville PK-yrityksille,
mutta tuloksista voi saada uutta nakékulmaa, ja niita voi hyodyntaa lahtokohtana oman harkintansa

mukaisesti.
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Asema yrityksessa

Tausta

Miksi yrityksessa paatettiin kansainvalistya?

Mista lahditte liikkeelle?

Miksi valitsitte Yhdysvaltojen markkinat?

Millaisen kansainvalistymisstrategian valitsitte Yhdysvaltoihin?
Mitka olivat suurimmat haasteet markkinaan paasyssa?

Tuliko vastaan yllatyksia? Millaisia? Miten niista selvittiin?

Mika on neuvosi Yhdysvaltoihin pyrkiville PK-yrityksille?
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