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Opinnaytetyon tavoitteena oli selvittad palvelualan yrityksen kansainvélistymismahdolli-
suuksia Ruotsin markkinoille. Liséksi pohdittiin uudelle markkina-alueelle lahtemisen
syitd ja edellytyksia seka kohdeyritykselle sopivaa globalisoitumisen operaatiomuotoa.
Kohdeyrityksena toimi kalustettuja asuntoja yritysasiakkaille vuokraava yritys.

Lahdekirjallisuuden pohjalta muodostuneen teoreettisen viitekehyksen avulla analysoi-
tiin erilaisia kansainvalistymismuotoja ja arvioitiin, mik& muoto olisi sopivin kohdeyri-
tyksen kansainvélistymisprosessiin. Myds kohdeyrityksen kansainvalistymisen syihin ja
edellytyksiin paneuduttiin teoreettista viitekehysta hyodyntéen.

Kansainvélistymisprosessiin liittyvid haasteita ja mahdollisuuksia pyrittiin 16ytaméén
analyysien avulla seké lisaksi keinoja, joiden avulla haasteet pystyttéisiin voittamaan ja
mahdollisuudet hyodyntdmaan liiketoiminnan laajentuessa uudelle markkina-alueelle.

Ruotsin markkinoihin tutustuttiin arvioiden niiden potentiaalisuutta uutena kohdemark-
kinamaana. Potentiaalisia asiakkaita etsittiin muun muassa suurien tehdashankkeiden ura-
koitsijayrityksista ja kilpailutilannetta analysoitiin tutustumalla muihin alan toimijoihin.
Kohdeyrityksen sijoittumista uusille markkinoille pohdittiin my®ds eri kilpailustrategioi-
den avulla.

Lopuksi selvitettiin markkinoinnin merkitystd kansainvalisessa liiketoiminnassa ja kar-
toitettiin erilaisia markkinointikeinoja.
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ABSTRACT
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VAITTINEN, VENLA:
Internationalisation Plan for a Company Renting Furnished Apartments to B-to-B Cus-
tomers

Bachelor's thesis 57 pages, appendices 4 pages
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The aim of this bachelor’s thesis was to find out the potential for a service sector company
to expand its operations to Sweden. The focus was on the internationalisation process
including the reasons for the globalization of the target company as well as the precondi-
tions for a successful outcome. The commissioner company was a company specialising
in renting fully furnished apartments for business clients.

The theoretical framework of this thesis was based on literature, and a wide range of
different text books were used as references. Based on the theoretical framework, various
entry strategies were analysed; subsequently, the best strategy was picked for the interna-
tionalisation process of the target company.

The opportunities and challenges encountered in the internationalisation process were
identified by using varying analysis methods. Moreover, this thesis was aimed at finding
solutions to overcome the challenges and exploit the opportunities faced during the inter-
nationalisation process.

Sweden was examined by evaluating its potential as a new target market. New customers
in the target market were sought from construction companies that were planning new
projects in Sweden. The competition situation was also analysed by exploring similar
companies that operate in the target area. By understanding different competition strate-
gies it was also possible to evaluate the competition situation of the target company.

In the end, the thesis introduced different marketing strategies. The strategies were also
evaluated in order to make a sufficient marketing plan for internationalisation.

Key words: internationalisation, SMESs, exporting services
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1 JOHDANTO

Tama opinndytetyd on tehty toimeksiantajana ja kohdeyrityksena toimivan HVC Asun-
tojen kansainvalistymisprosessin tarpeiden selvittamiseksi. HYC Asunnot on kalustettuja
asuntoja yritysasiakkaille vuokraava yritys, jonka padpaikka on Tampereella, mutta toi-

mintaa on ympari Suomea.

Opinndytetyon aihe valikoitui yhteistydssa kohdeyrityksen kanssa. Opinndytetyon tekija
suoritti sielld opintoihin kuuluvaa harjoittelujaksoa, jonka aikana han tutki Ruotsin asun-
tomarkkinoita ja etsi sieltd sopivia asuntoja kohdeyrityksen asiakkaille. Opinnéytety6n
tekija huomasi yhdessa yrityksen toimitusjohtajan Tapio Ollankedon kanssa, ettd mark-
kina-alueen tutkiminen vaati syvéllisempéé selvitystd, ennen kuin yrityksen operaatioi-
den laajentamista alueelle pystyttdisiin harkitsemaan. Né&in ollen aiheeksi valikoitui kan-
sainvalistymissuunnitelman tekeminen kohdeyritykselle Ruotsin markkinoita varten.
Kohdeyrityksesta opinndytetyon ohjaajaksi lupautui myyjané toimiva Tuomas Tyrkko,
joka oli jo ennestdan tehnyt yhteisty6té ruotsalaisten alan toimijoiden kanssa.

Kohdeyrityksen tavoitteena oli jatkaa liiketoimintansa kasvua, mihin Ruotsin markkinat
tarjosivat enemman potentiaalia kuin pelkastaan kotimaan markkinat. Kohdeyrityksen lii-
kevaihto on kasvanut nopeasti viime vuosien aikana, ja kotimaan markkinat alkoivat vai-
kuttaa liian rajallisilta yhta kovan kasvuvauhdin saavuttamiseksi myos tulevina vuosina.

Néin ollen uusia kasvumahdollisuuksia alettiin kartoittaa muista Pohjoismaista.

Kohdeyritykseen liittyva tieto keréattiin haastattelujen ja henkilokohtaisten tiedonantojen
avulla. Haastattelukysymyksiin vastaukset muodostuivat kohdeyrityksen toimitusjohtaja
Tapio Ollankedon ja myyja Tuomas Tyrkon yhteisten pohdintojen tuloksena. Opinndyte-
ty6td koskevat rajaukset, esimerkiksi kohdemarkkinoihin ja potentiaalisiin asiakkaisiin

liittyen, tulivat toimeksiantajayritykselta.

Tama opinnaytetyo tarjoaa tietopaketin kohdemarkkinasta, kansainvalistymisprosessista,
sen toteuttamiseksi vaadittavista resursseista ja edellytyksista sek& sen mukanaan tuo-
mista haasteista. Konkreettisena lopputuotteena oli kansainvélistymissuunnitelma, joka
sisaltaa esimerkiksi kohdeyritykselle sopivan operaatiomuodon ja markkinointisuunnitel-

man.



2 KOHDEYRITYS

HVC Asunnot on kalustettuja asuntoja vuokraava PK-yritys, joka on perustettu vuonna
2014 Hotel Vip Club International Oy:n oheen. Nama kaksi yritystd muodostavat nyky-
aan yhdesséd HVC Group Oy:n, joka on tamperelainen, Tapio ja Krista Ollankedon perus-

tama perheyritys.

HVC Asunnot aloitti ensin hankkimalla asuntoja yksi kerrallaan, l&heltd omaa kotikent-
tad, Tampereelta. Kysynnédn kasvaessa asuntoja on vuosien saatossa kertynyt jopa yli 150
kappaletta, ympari Suomea. Nykyaan asuntoja ostetaan yrityksen nimiin yha harvemmin,
sill& asunnon tarve voi tulla todella lyhyelld varoitusajalla ja vain muutamaksi kuukau-
deksi kerrallaan. Siksi asunnot vuokrataan tyhjand, kalustetaan yritysasiakkaille sopiviksi
ja varmistetaan, ettéd asiakkaan ei tarvitse tuoda asunnolle mitddn muuta kuin omat hen-
kilokohtaiset tavaransa. Tarkoituksena on luoda asiakkaalle koti kaukana kotoa. (HVC

Asunnot.)

Vuonna 2017 HVC Asunnoille myonnettiin Kauppalehden Vuoden Kasvaja ja Vuoden
Menestyja -palkinnot sen kasvatettua liikevaihtoaan merkittavasti viimeisen kolmen vuo-
den aikana. Muita ominaisuuksia, joita palkintojen saajayritykseltd edellytettiin, olivat
vakiintunut toiminta, vakaa kasvukehitys, hyvé tulos ja kannattavuus, vahva rahoitusra-
kenne seké toiminnan turvaava maksuvalmius. Myos Suomen Asiakastieto huomioi yri-
tyksen vahvan taloudellisen menestyksen, ja myonsi sille Suomen Vahvimmat 2017 -ser-
tifikaatin. Sertifikaatti on seurausta positiivisista taloudellisista tunnusluvuista, luottokel-
poisuudesta ja hyvastd maksukéyttaytymisestd. Ennen kaikkea se on merkki asiakkaille

luotettavasta yrityksestd, jonka toiminta on menestyvélla pohjalla. (Ollanketo 2018.)

Yrityksen nopean kasvun takana ovat olleet kunnianhimoisuus, pddmaératietoisuus ja si-
toutunut henkildstd. Yrityksessé tydskentelee vakituisesti 7 henkil6d toimiston puolella
ja 2 henkil6a logistiikan puolella. Jotta nopea kasvu jatkuisi ja asiakkaiden tarpeisiin pys-
tyttaisiin vastaamaan jatkossakin, yrityksen tavoitteena on laajentaa toimintaansa lahitu-

levaisuudessa ulkomaanmarkkinoille, Ruotsiin. (Ollanketo 2017.)



2.1 Palvelut

HVC Asuntojen palvelukokonaisuus koostuu taysin kalustetusta, tyylikkaasti sisustetusta
asunnosta, josta l6ytyvat kaikki tarvittavat tavarat niin asumista kuin ruuanlaittoakin var-
ten. Asunto etsitdan asiakkaan toivomasta sijainnista ja vuokrataan juuri sellaiselle ajalle
kuin asiakas haluaa, kuitenkin kahden viikon kestosta eteenpéin. Avaimet toimitetaan asi-
akkaalle asunnon laheisyyteen, yleensa lahimmalle R-kioskille, josta asiakas saa noutaa

ne henkil6llisyystodistusta nayttamalla.

Majoitushintaan kuuluvat séhkon ja veden kulutus, asunnon siivous joka toinen viikko
sekd pyyhe- ja liinavaatehuolto. Usein asuntoon on saatavilla myds autopaikka. Toimin-
tamalli on monista kilpailijoista poikkeava, silld yleensa siivous, liinavaatehuolto,
avaimien toimitus sekd muut yrityksen palvelukokonaisuuteen kuuluvat elementit ovat
kilpailijoilla lisdpalveluina. N&in varmistetaan, ettd hinnoittelu on selkedd, eiké asiak-

kaalle tule ylimé&éraisia tai yllattavia lisdkustannuksia.

Liséksi HVC Asuntojen majoitustarjontaan kuuluu hostelli HVC Hostel Turku, joka si-
jaitsee Turun ydinkeskustassa. Hostelli avattiin syksylla 2017, ja se tarjoaa edullisen ja
viihtyisan majoitusratkaisun niin kuluttaja- kuin yritysasiakkaillekin. Hostelleille tyypil-
liseen tapaan keittio- ja kylpyhuonetilat ovat asiakkaiden yhteisessa kaytéssd, mutta huo-
neet ovat rauhaisia ja tilavia 2-4 hengen huoneita. (HVC Asunnot.) Tulevaisuudessa hos-

telleja on mahdollisesti tulossa myds liséd HVC Asuntojen palvelutarjontaan.

2.2 Visio ja missio

HVC Asunnot pyrkii luomaan asiakkailleen kodintuntuisen majoitusratkaisun, jossa on
kaikki tarvittava normaaliin asumiseen tydmatkan aikana. Koska kyse on palveluliiketoi-
minnasta, asiakkaalle halutaan tarjota toimiva kokonaisuus, jossa yhdistyvat asumisen
helppous, huolettomuus ja hyvé palvelu. Yrityksen missio onkin tuottaa asiakasyrityksille
laadukkaita ratkaisuja pitkaaikaisiin majoitustarpeisiin helposti, monipuolisesti ja jousta-
vasti. (Ollanketo 2018.)
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HVC Asuntojen palvelukonsepti tiivistyy kolmeen padarvoon: helppouteen, monipuoli-
suuteen ja joustavuuteen. Nama nékyvat myyjien jokapaivaisessa tyossa, ja siten tarkeim-
pié yrityksen menestystekijoitad ovatkin hyva asiakaspalvelu ja ammattitaitoiset myyjét.
Ollankedon mukaan laaja-alainen ja kymmenien vuosien aikana kehittynyt vahva myyn-
nin osaaminen on organisaation ytimessa, ja siksi ehka jopa se kaikkein vahvin menes-
tystekija. Yrityksen visio onkin kasvuyrityksen kunnianhimoa kuvastava, silla tavoitteena
on olla alan kahden suurimman toimijan joukossa Suomessa vuosikymmenen loppuun

mennessé. (Ollanketo 2018.)
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3 PALVELULIIKETOIMINTA JAPK-YRITYS

3.1 Palveluliiketoiminta

Palvelu koostuu teoista, toiminnoista ja prosesseista, jotka edustavat taloudellista arvoa,
mutta jonka lopputuotteena ei ole fyysinen, késin kosketeltava tavara. Palvelun erityis-
piirteitd ovat sen aineettomuus, vaihtelevuus, samanaikainen tuotanto ja kulutus seké va-
rastoimattomuus. Kun palvelu myydaan, se eroaa tuotteen myynnisté siten, ettei omistus-
oikeus siirry myynnin yhteydessa. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 15-16.) Kun puhutaan pal-
veluliiketoiminnasta, tarkoitetaan yritystoimintaa, jossa palvelu muodostaa itsendisen
osan liiketoimintaa. Palvelu on t&ll6in varsinaisen arvonluonnin perustana (Business Fin-
land n.d.).

3.2 PK-yritys

PK-yritys on lyhenne sanoista pienet ja keskisuuret yritykset. Kriteereind PK-yrityksille
on, etté niiden palveluksessa on véhemman kuin 250 tyontekijaa, liikevaihto on korkein-
taan 50 miljoonaa euroa ja taseen loppusumma enintédén 43 miljoonaa euroa. PK-yritysten
tulee tayttad myos riippumattomuusperiaate, joka tarkoittaa sitd, etta yrityksen pddomasta
tai aanivaltaisista osakkeista korkeintaan 25 % saa olla yhden yrityksen tai useamman
yrityksen yhteisomistuksessa, jotka eivat taytd PK-yrityksen kriteereitd. (Tilastokeskus

2018.) Suurin osa suomalaisista yrityksistd on PK-yrityksia (Yrittajat.fi 2017).
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4 KANSAINVALISTYMINEN

Kansainvélinen liiketoiminta on lisddntynyt PK-yrityksissa vuonna 2017 entisestaan ja
Kauppalehden (2017) mukaan kansainvalista liiketoimintaa on nykyaan jopa 23 prosen-
tilla suomalaisista PK-yrityksista. Erityisesti kansainvéliset markkinat kiinnostavat voi-
makasta kasvua tavoittelevia yrityksid. Niista liiketoiminnan kasvua ulkomailta on pééa-
tynyt hakemaan jopa 50 % yrityksista. Palvelujen vienti on kuitenkin muihin maihin ver-
rattuna vahaista (Vahvaselka 2009, 41), vuonna 2017 tapahtuneesta 8 % kasvusta huoli-
matta (Tilastokeskus 2017). Suurimmat palveluiden vientiryhmat ovat televiestinta-, tie-
totekniikka- ja tietopalvelut, joista muodostuu noin kolmannes Kkaikista vientipalveluista
(Tilastokeskus 2016). Noin puolet palveluiden viennistd kohdistuu Eurooppaan, mutta
maittain suurimpia kauppakumppaneita ovat Yhdysvallat, Ruotsi, Saksa ja Iso-Britannia
(Tilastokeskus 2016).

Kansainvélistymisen voi madritell& lukuisin eri tavoin, ndkdkulmasta riippuen, tarkastel-
len sitd maailmantalouden, kansantalouden tai toimialan ndkokulmasta. Téss& opinnayte-
tyossd nédkokulma on kuitenkin yritysten kansainvélistymisessa eli asiaa tarkastellaan
mikrotasolla. Welch ja Luostarinen madrittelivat 1900-luvun loppupuolella yrityksen
kansainvélistymisen kokonaisvaltaiseksi prosessiksi, jossa yrityksen mukana olo kan-
sainvélisissd operaatioissa kasvaa tai kansainvélisen liiketoiminnan osuus suurenee. Kan-
sainvalistyminen on myos strateginen seikka, silld se muodostaa osan yrityksen kas-
vustrategiaa, jossa yrityksen toimintaa ja siihen liittyvid paatoksia muokataan toimin-

taymparistoon sopiviksi. (Vahvaselka 2009, 17.)

Koska kansainvéalistyminen ei ole enda alueellisesti rajattua, vaan koko maapallon katta-
vaa, voidaan nykyéaan kansainvalistymisesta kayttaa termia globalisoituminen. Globali-
soituminen etenee kiihtyvélla vauhdilla ja maailman markkinat yhdentyvat samalla kun
kaupan ja sijoitustoiminnan esteet vahenevét. Esimerkiksi WTO (World Trade Organiza-
tion) -neuvottelujen kautta saavutetut yhtendisemmat maailman markkinat ja Euroopan
yhtenéinen talousalue ovat helpottaneet yritysten globalisaatiota. Kun ympéristé muuttuu
koko ajan kansainvalisesmmaksi, on luonnollista, ettd myos yritykset globalisoituvat. Glo-
balisoituminen voi tapahtua joko passiivisesti tai aktiivisesti, silla yritystoiminnan luon-
nonlakeihin kuuluva jatkuva ympéristoon sopeutuminen tarkoittaa yritystoiminnan rea-

goimista nopeasti ja radikaalisti muuttuvaan ympéristoonsa. (Aijo 2008, 19-20.)
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4.1 Kansainvalistymisprosessi ja -strategiat

Kansainvalistymisprosessin aloitus rakentuu kolmen strategisen paatoksen ymparille.
N&ma ovat kansainvélistymispaatoksen tekeminen (miksi kansainvélistyd), kohdemark-
kinoiden valitseminen (minne kansainvalistyd) ja operaatiomuodon valinta (miten kan-
sainvalistyd). (Vahvaselké 2009, 61.)

Yrityksen kansainvalistymisprosessi pohjautuu myds moneen muuhun strategiseen suun-
nitelmaan ja paatokseen. On oltava asiakaslahtdinen ja kansainvélinen kilpailustrategia,
toimiva entry-strategia, markkinointi- ja myyntistrategiat sekd muita funktionaalisia stra-
tegioita. Ennen kaikkea on oltava strategian pohjaksi riittavasti tietoa, jota voidaan hank-
kia erilaisten selvitysten ja analyysien avulla. Kansainvalistymisprosessin osat on néhtévé
osana laajempaa menestysstrategiaa, eika vain irrallisina paatoksind. Kyse ei ole ainoas-
taan tuotteiden, markkinoiden, kanavien, kumppaneiden ja operaatiomuodon valinnasta,
vaan siitd, ettd yrityksen resurssit, osaaminen seka tuotteet ja palvelut sopeutetaan mark-

kinoiden tarjoamiin haasteisiin ja mahdollisuuksiin. (Aijé 2008, 84-86.)

Yritysten lahtékohdat kansainvélisen liiketoiminnan aloittamiseen ovat hyvin erilaisia ja
siksi jokaisen yrityksen tulisi harkita kansainvalistymispéaatostaan huolella. Sysays kan-
sainvélistymisprosessin aloittamiselle voi tulla yllattden esimerkiksi ulkomailta tulevan
tilauksen tai yhteistyotarjouksen my6té. Talloin onkin syytd pohtia, kannattaisiko uuteen
mahdollisuuteen tarttua heti, vai olisiko sittenkin parempi perehtyé uusiin markkinoihin
ensin, ja aloittaa prosessi suunnitelmallisesti ja harkiten. Mikéli liiketoiminnan laajenta-
minen ulkomaille ei aiheuta suuria riskej&, voi kokeileminen olla vaihtoehto, mutta
yleensa riskit suurenevat sitd mukaa, mitd vdhemman tietoa ja osaamista paatoksenteko-

vaiheessa yritykselld on. (Aijo 2008, 25.)

4.2 Kansainvalistymistekijat

Yrityksen kansainvalistymisprosessi on luontainen osa yritysten kasvu- ja kehittdmisstra-
tegiaa ja sen takana on aina motiivi, eli syy, miksi halutaan kansainvélistya ja lahtea vie-
maan tuotetta tai palvelua ulkomaille. On olemassa seké siséisia ettd ulkoisia kansainva-

hin, ympéristotekijoihin ja Kilpailutekijoihin. (Czinkota & Ronkainen 2010, 186-189.)
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Kuten kuviosta 1 huomataan, siséiset tekijat ovat yrityksen omasta toiminnasta ja raken-
teesta johtuvia syitd kansainvalistymiseen. Esimerkkind ndistd ovat yrityksen johtopor-
taan kiinnostus kansainvélisid markkinoita kohtaan, uudet kansainvélistd ammattitaitoa
yritykseen tuovat tyontekijat tai ylituotanto kotimaanmarkkinoilla. Ulkoisia tekijoita ovat
taas yrityksen toimintaympaériston vaikutuksesta johtuvat motiivit, kuten ulkomailta tule-
vat kyselyt ja tilaukset, saturoidut kotimaanmarkkinat seka kohdemarkkinoiden tarjoamat
mahdollisuudet. (VVahvaselké 2009, 63.)

Harvoin kuitenkaan vain yksi tekija selittdd kansainvalistymisen syyta, silla sekoitus eri
proaktiivisia ja reaktiivisia tekijoitd muodostaa askeleet kansainvalistymiselle. Proaktii-
visia tekijoita ovat esimerkiksi uniikit tuotteet, suuremmat voitot ja suurtuotannon edut.
Reaktiivisia tekijoitd ovat taas esimerkiksi kovasta Kilpailusta johtuvat paineet, ylituo-
tanto ja kotimaisten markkinoiden kyllastyminen. (Czinkota & Ronkainen 2010, 278—
279.) Proaktiivisista tekijoista kaytetadn myos nimitysta imutekijat, jotka ovat kansain-
valistymiseen houkuttelevia ja mahdollisuuksia tarjoavia tekijoitd. Reaktiivisista teki-
joistd voidaan taas kayttaa nimitysta painetekijat, jotka taas luovat paineen kansainvalis-
tymiselle esimerkiksi kotimaanmarkkinoiden pienuuden takia. Tutkimusten mukaan mer-
Kittdvimpia kansainvalistymiseen ajavia tekijoitd prosessin alkuvaiheessa ovat juuri pai-
netekijat, eli reaktiiviset tekijat, ja vasta myéhemmin prosessin edetessa imutekijét vai-

kuttavat kansainvalistymispaatokseen. (Vahvaselké 2009, 62.)

MUUTOSTEKIAT PROAKTIIVISET REAKTIIVISET

- Yrityksen johdon kiinnostus ) ) ..
e .. - Ylituotanto kotimaan markkinoilla
= kansainvalisid markkinoita kohtaan . .
SISAISET e - Myynnin lasku kotimaassa
- Uniikit tuotteet . . .
. - Kausiluonteinen myynti
- Suuremmat voitot
- Kohdemarkkinoiden tarjoamat - Saturoidut kotimaan markkinat
mahdollisuudet - Kova kilpailu
ULKOISET - Muutosagentit ulkomailla - Kyselyt ja tilaukset ulkomailta

KUVIO 1. Siséiset ja ulkoiset sekd proaktiiviset ja reaktiiviset muutostekijat

Ensisijainen kansainvélistymisprosessin kaynnistava tekija, eli muutosagentti, on kuiten-
kin johtoportaan oma kiinnostus kansainvélisia markkinoita kohtaan ja valmius tarttua

uuden markkina-alueen tuomiin haasteisiin. T4td muutosagenttia tukevat myos koulutus
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ja kokemus seké kansainvélisen markkinoinnin tuntemus ja osaaminen. Toimitusjohtajan
ollessa PK-yrityksessd viime kédessa péatosten tekijdna on kansainvalistymisprosessin
onnistuminen pitk&lti kiinni juuri hdnen sitoutumisestaan ja motivaatiostaan kansainva-

listymisprosessiin. (Vahvaselké 2009, 62.)

4.3 Kohdemarkkinan valinta

Kohdemarkkinan valinta ja operaatiomuodon valinta kulkevat kési kddessa ja ovat siten
kytkoksissa toisiinsa. Operaatiomuoto valitaan usein kohdemarkkinan mukaan ja valittu
operaatiomuoto vaikuttaa my6s kohdemarkkinan valintaan. Oikean kohdemarkkinan 16y-
tdminen ja markkinoille menojarjestys ovatkin yritykselle erittdin tarkeité strategisia paa-
toksia. Valinnan mennessa vaarin voi yritykselle koitua pitk&aikaisia seurauksia, kuten
menetettyjd mahdollisuuksia, lisdkustannuksia ja kasvaneita riskitasoja. (Vahvaselka
2009, 61, 66.)

Kohdemarkkinavalintaa voidaan l&hestyé eri nakokulmista. Opportunistinen lahestymis-
tapa on tyypillinen erityisesti kokemattomien yritysten keskuudessa, silld se pohjautuu
ulkomailta tulleeseen tilaukseen tai kyselyyn, tai yrityksen johdon tietdmykseen jostakin
markkina-alueesta, mink& seurauksena kyseinen maa nousee potentiaaliseksi markkina-
alueeksi. Systemaattisessa lahestymistavassa taas markkinapotentiaalia l&hdetaén tutki-
maan ensin makrotasolta ja vasta myohemmin yrityksen kannalta, mikrotasolta. Lopulli-
set markkina-alueet valitaan sen perusteella, mista testauksen tuloksena ldytyy eniten
markkinapotentiaalia. L&hestymistapana voidaan kdyttdd myos epasystemaattista tapaa,
jossa tarkoituksena on minimoida koti- ja kohdemarkkinoiden vélista psyykkista etai-
syytta tai sitten tdmén vastakohtaa, suhdendkokulmaa, jossa yritys valitsee kohdemark-
kina-alueensa omien B2B-suhteiden tai yksittdisten asiakkaiden pohjalta. (Vahvaselka
2009, 66.)

Rootin nelivaiheisen kohdemarkkinoiden valintamallin tarkoituksena on muuttaa yrityk-
sessd oleva sekundadrinen tieto kohdemarkkinoista primaéariseksi tiedoksi. Valintamalli
koostuu potentiaalisten kohdemaiden alustavasta kartoituksesta, markkinapotentiaalin
kartoituksesta, myyntipotentiaalin kartoituksesta seké lopulta kaikista potentiaalisimman

kohdemaan segmenttien tunnistamisesta ja valinnasta. Potentiaalisia kohdemaita voidaan
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myo0s kartoittaa ja analysoida seuraavaksi esiteltdvan PESTEL-analyysin avulla, jossa tut-

kitaan yrityksen toimintaymparistda kuuden eri tekijan kautta. (\Vahvaselka 2009, 66-67.)

PESTEL —analyysi

Kansainvélistymisen kohdemaata valittaessa PESTEL-analyysilla pystytddn saamaan
monipuolista tietoa kohdemaasta ja vertailemaan eri kohdemaita tekemalld analyysi kus-
takin maasta erikseen. PESTEL-lyhenne tulee sanoista poliittinen (political), taloudelli-
nen (economic), sosiokulttuurinen (sociocultural), teknologinen (technological), eettinen
tai ekologinen (environmental) sekd juridinen (legal) toimintaymparisté (kuvio 2). Mal-
lista on k&ytssa myos lyhyempi malli, PEST -analyysi, joka koostuu samoista tekijoista
kuin PESTEL-analyysi pois lukien eettisen tai ekologisen toimintaympariston ja juridisen
toimintaympariston. (Vahvaselka 2009, 67-69.) Tassd opinndytetydssa kaytettiin PES-
TEL-analyysia Ruotsin markkinoita tutkittaessa.

0..0
o/ )

ENVIRON- 50CI0-
MENTAL CULTURAL

KUVIO 2. PESTEL-analyysin ymparistotekijat. (Oxford College of Marketing, muo-
kattu)
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Poliittiseen ja juridiseen toimintaymparistdon vaikuttavat seka kotimaan poliittiset ja ju-
ridiset asiat ettd kohdemaan poliittiset ja juridiset tekijat. Kotimaan poliittisen toimin-
taympaériston vaikutustekijoité ovat esimerkiksi hallituksen asettamat viennin tukitoimen-
piteet, jotka edistavat yritysten vientid ulkomaille. Kohdemaan poliittiseen toimintaym-
paristoon vaikuttavat taas esimerkiksi hallituksen toimet, jotka rajoittavat tuontia, lait ja
sédannokset, jotka edistdvat kotimaisuutta seké rahoituksen, markkinoiden ja hintojen
kontrollointi ja verotusta ja tydvoimaa koskevat saatelyt. Poliittisia riskeja voi myos syn-
tya ilman hallituksen vaikutusta. (Vahvaselka 2009, 68.)

Euroopassa kéytdvaa kauppaa suojaavat ja rajoittavat monet Euroopan Unionin laatimat
lait ja sddnnokset. Euroopassa toimivien yritysten on muun muassa noudatettava EU:n
kuluttajansuojalakia, joka koostuu kymmenesta perusperiaatteesta kuluttajien suojele-
miseksi. Naihin periaatteisiin lukeutuvat esimerkiksi rikkindisen tuotteen palautusoikeus,
asiakkaan harhaanjohtamisen kielto, korkeat ruokien ja hyodykkeiden turvallisuusstan-
dardit sekd oikeudenmukaiset kauppasopimukset kuluttajille. (Czinkota, Ronkainen,
Moffett, Marinova & Marinov 2009, 89.) Erityisesti palveluiden ulkomaankauppaa voi
my0s haitata protektionismi, jossa valtiot lisd&vét rajoitteita esimerkiksi ulkomaisten pal-
veluiden markkinointiin liittyen kotimaisten palveluiden tuottajien kannattavuuden tur-
vaamiseksi. (Karhu 2002, 125-126.)

Taloudellinen toimintaymparistd voidaan késittdd joko maan itsendiseksi taloudeksi tai
koko maailman kattavaksi, globaaliksi taloudeksi. Globalisaation ansiosta maiden valiset
erot taloudellisessa toimintaymparistossé ovat integroitumassa ja erilaiset organisaatiot,
kuten EU, WTO ja IMF, pyrkivat helpottamaan kaupankdyntid maiden valilla ja edista-
maéan taloudellista hyvinvointia. Taloudelliseen toimintaymparistoon vaikuttavia tekijoita
ovat muun muassa alueen kasvuvauhti, tyollisyystilanne, hinta-, tulo- ja korkotaso seka
taloudellisten resurssien saatavuus ja liikkuvan rahan maara. Taloudelliseen toimintaym-
péristdon kuuluu myos rahataloudellinen (financial) toimintaymparisto, jossa riskit kes-
kittyvat yrityksen omaan rahoitukseen ja ulkomaan maksuliikenteeseen. N&dma riskit on
kansainvalistyvan yrityksen pyrittdva minimoimaan, silld niiden aiheuttaessa ongelmia

voi koko yrityksen kansainvalinen liiketoiminta olla uhattuna. (Vahvaselka 2009, 68—69.)

Sosiokulttuurinen toimintaympéristd koostuu kuluttajien mielipiteisté ja asenteista, val-
litsevista trendeistd sekd demografisista, eli vaestotekijoista. Lisaksi suuri vaikuttava te-

kijd on nimens& mukaisesti myods kulttuuri, joka on yhteison jasenten vélilla jaettua ja
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perittyd, opittua kayttaytymistd. Kulttuurit auttavat yksiloita maarittelemaan omia tunte-
muksia ja uskomuksia sek& vaikuttavat yksilon toimintaan eri tilanteissa. Yksi merkitté-
vimpié kulttuureja erottavia tekijoita on kieli, joka on tdrkeda huomioida yritysten kan-
sainvélistymisessa. My6s muut tarkeat kulttuuriset tekijat, kuten potentiaalisten asiakkai-
den asenteet ja ominaispiirteet, etniset tekijat seka kulttuurin erityispiirteet, on otettava
huomioon uusille markkinoille mentéessd. Kulttuurin vaikutusta yrityksen toimintaan
voidaan tarkastella niin makro- kuin mikrotasollakin. Makrotasolla toimintaymparistoon
vaikuttavat esimerkiksi sosiaaliset ja kulttuuriset ominaisuudet, kun taas mikrotasolla vai-
kutustekijoitd ovat muun muassa kansallinen identiteetti ja ylpeys seka ihmisten suhtau-

tuminen ulkomaisiin tuotteisiin ja palveluihin. (Vahvaselka 2009, 69.)

Sosiaaliset ja kulttuuriset tekijat linkittyvat usein toisiinsa, ja siksi niita tarkastellaankin
yleensd yhdessg, eikd erotella sen kummemmin toisistaan. Kotler (2015) kuitenkin liitt4&
sosiaaliset tekijét asioihin, kuten viiteryhmat, perhe, roolit ja status. Kulttuurin vaikutus
nahdaan kuitenkin myos naissé seikoissa, silla esimerkiksi perheen muodostuminen vaih-
telee suuresti kulttuurien valilla. Toisissa kulttuureissa perhe ndhd&an sukupolvia yhdis-
tavana, sedéat ja tadit siséltdvana yhteisona, kun taas toisissa kulttuureissa perheeseen kuu-
luvat vain ydinperheen jasenet, eli vanhemmat ja lapset. Kun ajatellaan sosiokulttuuristen
tekijoiden merkitystd B2B-liiketoiminnassa, huomioon otettavia seikkoja ovat erityisesti
huumorin k&ytto ja yritysten hierarkiataso. Esimerkiksi Espanjassa ja Italiassa on tyypil-
listd tehdd paatoksia epdmuodollisesti, kun taas Saksassa arvostetaan muodollisia sopi-
muksia ja teknista patevyyttd. Huumorin kayttokin on niin sanottu kaksiterdinen miekka,
toisissa kulttuureissa sen kaytto liiketoiminnassa on hyvéksyttavaa ja toisissa loukkaavaa.
(Doole, Lowe & Kenyon 2017, 67, 85-86.)

Yrityksen kilpailukykyyn vaikuttava tekija on myods teknologinen toimintaympéristo. Se
koostuu tuotteeseen sisaltyvastd, sen valmistuksessa kéytettdvasta seka johdon kaytossa
olevasta teknologiasta. Vaikutus yrityksen kilpailukykyyn muodostuu niin uusimman
teknologian peréssa liikkuvista ostajista kuin myds myyjien tyon laadun tai tehokkuuden
kasvusta uuden teknologian my6té. Joillakin aloilla teknologian nopea kehittyminen voi

vaikuttaa jopa koko toimialan toimintatapoihin. (Vahvaselké 2009, 69.)

Kuviossa 2 nakyva vihred pallo, eli environmental factor, voidaan késittad joko ekolo-
giseksi (ecological) tai eettiseksi (ethical) toimintaymparistoksi (Vahvaselké 2009, 68).

Eettisyys tarkoittaa yksilon ké&sitysta siitd, onko jokin pé&atos, kaytos tai teko, oikein vai
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vaarin. Kun puhutaan eettisestd kaytoksestd, tarkoitetaan yleisesti hyvéksyttyjen yhteison

séantéjen ja normien mukaan toimimista.

Yritysmaailmassa tdma tiivistyy siihen, miten yritys kohtelee tyontekijoitaan, miten tyon-
tekijat kohtelevat yritysta sek& miten ndma yhdessa toimivat muita taloudellisia toimijoita
kohtaan (Griffin & Pustay 2010, 122, 124-126). Asiakkaille eettinen ja ekologinen toi-
mintaymparisté nakyy yritysten tavoitteissa kunnioittaa vihreita arvoja ja kestévaa kehi-
tystd. Nama tekijat ovat myos nousseet huomattavaksi kilpailutekijaksi nykyajan maail-
massa, jossa liikakulutus ja ilmastonmuutos uhkaavat maapalloa. Suuret yritykset ovat
my06s huomanneet, ettd olemalla sosiaalisesti ja eettisesti vastuullinen yritys, tarjoamalla
hyvat tydolosuhteet ja parantamalla alan eettisia standardeja, ne erottuvat edukseen kil-
pailijoista. (Doole, Lowe & Kenyon 2017, 18-19.)

Néiden kaikkien kuuden ympaéristotekijan perusteella yrityksen tulisi selvittdd kokonais-
valtainen markkinapotentiaali, eli arvioida nykyisten ja tulevien markkinoiden suuruus.
Kaytdnndssa tdma siis tarkoittaa potentiaalisen myynnin maaraa uudella markkina-alu-
eella. Kohdemarkkina-alue valikoituu lopulta kyseisten seikkojen pohjalta ja yrityksell&
tulisi olla selvitettyina ainakin tuotteen tai palvelun tarve, kohdemaan asiakastyypit,
markkinoiden koko, tuotteen tai palvelun mahdollinen sopeuttamisen tarve, tuottojen ja
kustannusten maard, toimintaan vaikuttavat lait ja sd&dnnokset, mahdolliset yhteistyo-
kumppanit ja yritysten tukipalvelut, kohdemaan tyovoima ja sen osaamisen taso, kohde-
maan turvallisuus sekd markkinointimahdollisuudet kohdemaan mediassa. (Vahvaselka
2009, 69-70.)

Vahvaselk& (2009) kuitenkin toteaa, ettd loppujen lopuksi markkina-alueen valinta riip-
puu yrityksen omista tavoitteista ja kriteereistd. Valinta voidaan jopa tehda vain yrityksen
imagon kasvattamisen perusteella, eika tarkoituksena olekaan kasvaa kyseisilla markKki-
noilla, vaan saada lisda potkua kasvusuunnitelmiin muualla. On myds mahdollista valita
useampi kohdemarkkina ja laajentua naille samanaikaisesti, mikali tuotteet eivat edellyta
sopeuttamista markkinoille. Tall6in yritys kuitenkin valikoi kohdemarkkinansa siten, etta
maat ovat keskenddn laheisid sekd kulttuurisesti ettd maantieteellisesti. (Vahvaselka
2009, 70-71.)
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4.4 Kansainvalistymisen operaatiomuodot ja operaatiomuodon valinta

Kun paatos kansainvélistymisesta on tehty ja kohdemarkkinat valittu, on yrityksen aika
pohtia sopivaa operaatiostrategiaa, jonka avulla se voi laajentua kansainvélisille markki-
noille. On myos valittava sopiva toimintamuoto, eli operaatiomuoto, jolla yrityksen tuot-

teet saadaan kohdemaan ostajille. (Vahvaselka 2009, 71.)

Kanasen (2010, 44) mukaan operaatiomuoto tarkoittaa jakelujarjestelmén vaihetta, jolla
tuote saadaan vientimaasta tuontimaahan. Kun yritys pohtii omaa kansainvélistymispro-
sessiaan, sen on maariteltdvd oma markkinoillemenostrategiansa (entry strategy), jolla se
saa tuotteensa kohdemaan markkinoille (Vahvaselkd 2009, 71). Keinoja, joilla tdma pro-
sessi voidaan mahdollistaa, on erilaisia ja ne vaativat eri maaréan resursseja, joten yrityk-
sen taytyy punnita eri vaihtoehtojen hyvié ja huonoja puolia l6ytd&kseen itselleen sopi-
vimman ratkaisun. Operaatiomuodon valintaan vaikuttavia tekijoitd ovat esimerkiksi;
markkinoille paésyn nopeus, kustannukset, toimintavapaus, riskien méaara ja laatu, mark-
kinatiedon saanti, kontrollin maara seka investoinnin takaisinmaksuaika. (Kananen 2010,
80-82.)

Tarkeimpia kysymyksid, joita operaatiomuodon valintaan kuuluu, ovat kohdemaahan si-
toutuvien resurssien maard, lasnéolon intensiivisyys ja kontrollointimahdollisuudet koh-
demaassa seka tavoitellun kokonaistuoton taso (Vahvaselka 2009, 71-72). Ndma operaa-
tiomuodon valintaan liittyvét tekijat voidaan jakaa sisdisiin ja ulkoisiin tekijoihin, riip-
puen siitd, johtuvatko ne yrityksen omasta toiminnasta vai sitd ymparoivasta toimintaym-
péristosta. Sisdiset tekijat ovat yritys- tai tuotetekijoitd, kuten yrityksen strategia ja paa-
maéarat, rahoitus, henkildstoresurssit tai tuotteen ainutlaatuisuus, hinta ja immateriaaliset
oikeudet. Ulkoisia tekijoita ovat taas olosuhteet koti- ja kohdemaassa, kohdemarkkinoi-
den koko ja markkinapotentiaali seké riskitaso ja markkinoille paasyn helppous ja nopeus.
(Vahvaselka 2009, 71-72.)

Luostarisen mukaan kansainvalistymisen operaatiomuodot jaetaan kolmeen paaryhméan:
vientiin, sopimuksellisiin operaatiomuotoihin ja investointeihin. Vientikategoria pitaa si-
séllaéan valittdman viennin (own export), suoran viennin (direct export) ja epasuoran vien-
nin (indirect export). Nama ovat siis erilaisia operaatio- ja jakelujarjestelmératkaisuja,

joiden avulla kotimaassa valmistetut tuotteet viedd&dn kohdemaahan. Tavaravienti sopii



20

siis vain tuotteiden vientiin ulkomaille, eika ole siten sopiva ratkaisu palveluliiketoimin-

taa harjoittavalle yritykselle operaatiomuodoksi. (Kananen 2010, 44-45.)

Sopimuksellisiin operaatiomuotoihin luetaan taas erilaiset erityisoperaatiomuodot, kuten
lisensiointi ja franchising. Téllaisissa operaatiomuodoissa tuotteita ei valmisteta koti-
maassa lainkaan, vaan tuotteen valmistus tapahtuu ulkomailla. Sana erityisoperaatiomuo-
dot juontaa juurensa siitd, ettd néitd operaatiomuotoja kaytetaan yleensé vain erityistilan-
teissa, joissa varsinainen vienti ei ole mahdollista. Edempdané on esitelty tarkemmin tdhan
padryhméén kuuluvat yhteistyboperaatiomuodot: lisensiointi, franchising, sopimusval-
mistus ja alihankintatoiminta. (Kananen 2010, 44-45.)

Kolmas paaryhmad, investoinnit, tarkoittaa operaatiomuotoja, joissa yritys harjoittaa omaa
tuotantoa ulkomailla. N&ita toimintamuotoja ovat oman yrityksen perustaminen eli oma
yksikkd, valmiin yrityksen ostaminen ja yhteisyritys (joint venture). (Kananen 2010, 44—
45.) Investoinnit ovat suuren riskin toimintamuotoja, silla yritys joutuu investoimaan kan-

sainvalistymiseen paljon resursseja.

Kohdeyritys on palveluliiketoimintaa harjoittava PK-yritys, jolla ei ole mahdollisuuksia
suuriin ulkomaaninvestointeihin, johtuen niiden korkeasta riskisté ja vaadittavista suu-
rista resursseista. Myoskaan tavaravienti ei ole oleellinen yrityksen kannalta, sill& arvon-
luonninperustana on kuitenkin palvelu eik& tuote. N&in ollen tassa opinndytetytssé kes-
Kityttiin vain kyseessa olevan yrityksen kannalta olennaisiin kansainvélistymisen operaa-

tiomuotoihin, joita ovat erilaiset yhteistydoperaatiomuodot.

4.5 Sopimusperaiset yhteistydoperaatiomuodot

Sopimusperdiset yhteistydoperaatiomuodot ovat toimivia kansainvalistymisen muotoja
silloin, kun omat resurssit eivat yksin riitd kansainvélistymiseen. Erilaisia yhteistyoope-
raatiomuotoja ovat kansainvélinen lisensiointi, franchising, alihankinta, sopimusvalmis-
tus, projektioperaatiot ja strategiset liittoumat. (Vahvaselkéd 2009, 75.) HVC Asuntojen
kannalta yhteistydoperaatiomuodot ovat todella varteenotettavia vaihtoehtoja, sill&4 yh-
teistyokumppaneiden avulla Ruotsin markkinoille padseminen olisi helpompaa ja mata-

lariskisempdd kuin oman liiketoiminnon harjoittaminen sielld.
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45.1 Lisensiointi

Kansainvalinen lisensiointi sopii operaatiomuodoksi silloin, kun kansainvélistymispro-
sessissa on mukana paljon rajoittavia tekijoita. Esimerkiksi suora vienti ei ole mahdollista
rajaesteiden tai markkinoiden pienuuden vuoksi ja investoinnit eivét ole vaihtoehto kor-
kean riskitason ja vaadittavien suurten resurssien takia. Lisensiointi eli lisenssin myynti
on operaatiomuoto, jossa yritys myontaa kayttdoikeuden taitotiedon hyddyntamiseen ul-
komailla. (Kananen 2010, 65.) Kansainvalisen liiketoiminnan kasikirjassa Seristd maa-
rittelee lisensioinnin menettelyksi, jossa laaditun sopimuksen rajoissa lisenssinomistaja
myontdd kohdemaassa toimivalle lisenssinhaltijalle kéyttdoikeuden yrityksen sisdiseen
taitotietoon. Taitotietoa voi olla esimerkiksi tuotteen tai sen valmistukseen liittyvat pa-
tentit, tekniset taitotiedot ja valmistusmenetelmat. Lisensiointi antaa yritykselle mahdol-
lisuuden keskittyd osaamiseensa ja tuotekehitykseensa kotimaassa, kun kansainvalinen
valmistus ja markkinointi on jétetty toiselle osapuolelle, joka tuntee jo ennestdan kohde-
maan markkinat ja asiakkaat. (Seristd 2002, 107-108.)

Lisensioinnissa kansainvalistyminen on nopeaa, suhteellisen matalariskisté ja edullista.
Taysin vaaratonta se ei kuitenkaan ole. llman tarkkaa sopimusta lisenssinhaltijan omat
tuotteet saattavat olla kilpailijoita pddmiehen tuotteiden kanssa, mika voi saada aikaan
paamiehen markkinoiden pienentymisen muilla markkina-alueilla. (Kananen 2010, 65.)
Y hteistyokumppanin taytyy olla myos luotettava, jotta voidaan varmistua tuotteen aktii-
visesta valmistuksesta ja markkinoinnista seké siitd, ettei hanelld ole tavoitteena estéa
mahdollisen Kilpailijan markkinoilletulo (Seristd 2002, 108). Muita ongelmakohtia lisen-
sioinnissa ovat muun muassa tuotemerkin inflaatio, luottamuksellisen tiedon vuotaminen,
kontrollointivaikeudet ja erilaiset kohdemaasta johtuvat hankaluudet (Kananen 2010,
174).

4.5.2 Franchising

Yritys voi kasvaa ja kansainvalistya myos franchisingin avulla. Suomen Franchising Yh-
distys ry méarittelee franchisingin kahden oikeudellisesti ja taloudellisesti itsendisen yri-
tyksen pitkdaikaiseksi yhteistyoksi, jossa toinen yritys toimii franchising-ottajana ja toi-

nen franchising-antajana. Franchising-antaja antaa franchising-ottajalle oikeudet kaytt&a
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hallitsemaansa liiketoimintakonseptia ennalta maariteltyjen ohjeiden mukaisesti, sovit-
tuna aikana ja sovitulla alueella, taloudellista vastiketta vastaan. (Suomen Franchising
Yhdistys ry n.d.). Franchisingia voidaan hyédyntaa monilla liiketoiminnan aloilla, mutta
erityisesti palvelualoilla se tarjoaa mahdollisuuden nopeaan ja matalariskiseen kasvuun
(Vahvaselké 2009, 76).

Kansainvalisell& franchisingilla tarkoitetaan koko standardoidun liiketoimintakonseptin
kayttooikeuden antamista jakelijalle tai ulkomaiselle valmistajalle. Franchising-ottaja saa
oikeudet yrityksen nimen, tavaramerkin seka valmistus-, markkinointi- ja liikkeenjohto-
taitojen kayttoon valmistaessaan ja myydessdén tuotteita. Franchising-ottaja toimii kay-
tdnnossa yrittdjana ja mahdollistaa yrityksen nopean kansainvalistymisen suhteellisen
pienelld riskilla. Lisensiointiin verrattuna franchisingissa franchising-antaja ja fran-

chising-ottaja toimivat tiiviimmassa yhteistyossa keskenaan. (Vahvaselké 2009, 76.)

4.5.3 Sopimusvalmistus

Sopimusvalmistuksessa tuoteoikeudet omistava osapuoli antaa tarkat ohjeet tuotteen val-
mistusta ja kokoonpanoa varten ulkomaiselle yhteistydyritykselle. Tuoteoikeudet omis-
tava yritys hoitaa itse markkinoinnin kokonaisuudessaan eikéa taten luovuta kyseisia oi-
keuksia toiselle osapuolelle. (Karhu 2002, 212.)

Sopimusvalmistuksessa yritys tilaa lopputuotteidensa valmistuksen ulkomaiselta yrityk-
seltd, mutta myy ja markkinoi tuotteet itse joko kotimaassaan tai kansainvélisilla markki-
noilla. Syyné tdhan on useimmiten edullisesmmat valmistuskustannukset ulkomailla kuin
kotimaassa. (Vahvaselkd 2009, 76-77.) Néin viejélle syntyy mahdollisuus kansainvali-
seen tuotantoon ja joustavuuteen, mika ei muuten olisi mahdollista. Sopimus voidaan
tehd& koskemaan vain tietyn kohdemaan markkinoita tai globaaleja markkinoita. Useim-
miten sopimusvalmistuksessa suositaan kuitenkin lyhytaikaisia sopimuksia, jotta ne voi-
daan helposti purkaa tapauksissa, joissa vieja ei ole tyytyvadinen valmistettujen tuotteiden
laatuun. Sopimusvalmistuksen suurimmat ongelmat koskevatkin useimmiten juuri val-
mistettujen tuotteiden laatua tai yhteistydsopimukseen liittyvaa kontrollointia. (Kananen
2010, 67-68.)
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45.4 Alihankinta

Sopimusvalmistusta l&heisesti muistuttava operaatiomuoto on alihankinta, silld& molem-
mat ovat sopimusperéisia operaatiomuotoja, joissa valmistaja tekee ty6ta paamiehelleen.
Seristd (2002) maarittelee alihankinnan puolivalmiin tuotteen tai valmiiseen tuotteeseen
kuuluvan komponentin valmistukseksi ja tdydentaa, ettd myods suurempaan kokonaisuu-
teen kuuluvien palveluiden tai tyon teettdmisté jollakin toisella voidaan pitaa alihankin-
tana. Alihankinta voi olla usein myds vaihtoehto omalle tytaryhtiolle tilanteissa, joissa
valmistuksen on tapahduttava l&helld asiakkaita esimerkiksi tuotteen pilaantumisen tai
lyhytikaisyyden takia. Kuten sopimusvalmistuksessa, my6s alihankinnassa riskind on
usein sopivan yhteistyokumppanin I6ytdminen, silla odotukset ja tavoitteet yhteistyon
luonteesta ja laadusta voivat olla osapuolten valilla erilaiset. Tilaajayritys voi esimerkiksi
toivoa pitk&é ja luotettavaa kumppanuutta, kun taas valmistaja nékee yhteistyon vain va-
liaikaisena kapasiteetin taytteend. (Seristd 2002, 113-116.)

Vaikka alihankinta ymmarretddn usein teollisuudessa kaytettavaksi operaatiomuodoksi,
sopii se my0s palveluliiketoiminnan kansainvalistdmiseen. Tilastokeskus méérittelee ali-
hankinnan toimintamuodoksi, jossa yritys palkkaa ulkopuolisen toimijan tarjoamaan jon-
kin liiketoiminnon osatekijoineen kyseiselle yritykselle, olettaen ettd palvelun tuottaja on
jollakin tapaa patevampi tai tehokkaampi. Palvelun tai tuotteen suunnittelu, markkinointi
ja myynti jaavét kuitenkin palvelun tilaajayritykselle. (Tilastokeskus n.d.) Alihankinta
sopii erityisesti nopeasti kasvaville, vahan padomaa omaaville yrityksille, silla se ei vaadi
padoman sitomista tuotantokapasiteettiin kohdemaassa. Talldin pddoma voidaan kayttaa
yrityksessa parempaan tarkoitukseen, kuten esimerkiksi tuotekehitykseen tai markkinoin-
tiin. (Serist6 2002, 114.)

4.5.5 Projektioperaatiot

Vahvaseldn (2009, 77) mukaan projektivienti on hankkeen, eli ajallisesti, alueellisesti ja
sisdllollisesti rajatun projektin, myyntida ulkomaiselle asiakkaalle. Projektit jaetaan tyy-
peittéin ryhmiin, joita Serist6 (2002) méérittelee kolme ja Vahvaselka (2009) nelja. Mo-
lemmilla on kolme yhteistd luokkaa: osaprojekti, avaimet kdteen -projekti sekd avaimet

kateen plus -projekti. Osaprojektilla tarkoitetaan hanketta, jossa toimitetaan vain jokin
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kokonaisprojektin osa. Talléin tavaran toimittaja on vastuussa ainoastaan omasta toimi-
tuksestaan ja asiakas koordinoi muita osuuksia. Avaimet kéateen -projektissa asiakkaan
vastuu vahenee, silld nimensd mukaisesti asiakkaalle toimitetaan koko projekti valmiina.
Avaimet kateen plus -projekti eroaa edellisesta projektimuodosta siten, ettd asiakkaalle
tarjotaan valmiin hankkeen lisdksi myos erilaisia palveluita, tietoa ja taitoa sekd osaa-
mista. (Serist6 2002, 131-132.) Vahvaselan maarittelemé neljas luokka on konsortio, joka
tarkoittaa véliaikaista yhteenliittymad, jonka muodostaa useampi projektin osapuoli.
Konsortio voi olla kommandiittiyhtiomuotoinen ja mukana voi olla my6s rahoittaja.
(Vahvaselk& 2009, 77.)

4.5.6 Strategiset liittoumat

Strategiset liittoumat ovat sopimukseen perustuvia operaatiomuotoja, joissa kahden tai
useamman yrityksen valille muodostuu pitkdaikainen yhteistydsopimus, joka koskee
yleensd jotakin yrityksen toiminnan osaa tai erityisintressia (Seristd 2002, 128). Strategi-
sissa liittoumissa yritys muodostaa pitk&aikaisen kumppanuuden ulkomaisen, mahdolli-
sesti kilpailevan, yrityksen kanssa ja yhdessa ne tavoitteellisesti ja moninaisesti harjoit-
tavat yhteisty6ta viennin kehittdmiseksi liittyen esimerkiksi tuotekehittelyyn, hankintoi-

hin, tuotantoon tai markkinointiin ja myyntiin. (Vahvaselka 2009, 77.)

Strategisia liittoumia kaytetdan tyypillisesti konsulttiyrityksissa, mainostoimistoissa,
pankkiiriliikkeissa ja lentoyhtitissa. Ne on tarkoitettu molempia osapuolia hyodyttavaan,
pitk&aikaiseen sopimusyhteistyohon, mutta 16yh&dhkon rakenteensa vuoksi niitd puretaan
useimmiten lyhyenkin toiminnan jalkeen. On kuitenkin mahdollista, ett4 yhteistyo syve-
nee ja joskus jopa etenee yritysfuusioksi asti. (Seristd 2002, 128-129.)

Kohdeyritykselle sopiva operaatiomuoto esitelldén liitteessa 1.
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5 KOHDEYRITYKSEN KANSAINVALISTYMISEN SYYT JAEDELLYTYK-
SET

Kun paatos yrityksen kansainvélistymisesta on tehty, on aika kartoittaa yrityksen sisdiset
ja ulkoiset edellytykset kansainvélistymiselle. Nama voidaan selvittdd tekemaélla yritys-
analyysi ja markkinakohtainen analyysi. Yritysanalyysissa tutkitaan yrityksen liikeidean
soveltuvuutta kansainvalistymiseen, johtamiseen liittyvid edellytyksid sek& yrityksen
markkina- ja asiakastuntemusta. (Vahvaselka 2009, 63-64.)

Kohdeyrityksen kansainvalistymispéatoksen syyna on péadosin asiakkaiden kasvanut ky-
syntd Ruotsin markkinoita kohtaan. Olemassa olevat asiakkaat, varsinkin ulkomaalaiset
asiakkaat, ovat muodostaneet yrityksen kanssa tiiviin asiakassuhteen ja he haluaisivat
hoitaa asuntojen vuokrauksen kohdeyrityksen kautta myos projekteihin, joiden sijainti on
Suomen ulkopuolella. Myds useat suomalaiset teollisuudenalan yritykset, jotka ovat koh-
deyrityksen asiakkaita, ovat saaneet viime aikoina suuria projekteja Ruotsin markkinoilta,
ja ndin ollen tarvitsevat kalustettuja vuokra-asuntoja kasvavissa maarin uudella kohde-

markkina-alueella.

Vaikka samoja palveluja tarjoavia yrityksia on Ruotsissa jo useita, niiden tarjoamat asun-
not sijaitsevat ainoastaan suurissa kaupungeissa, kuten Tukholmassa, Malmossé, Gote-
borgissa ja Linkdpingissd. Kohdeyrityksen asiakkaiden projektit sijoittuvat taas pienem-
piin kaupunkeihin, jonne rakennetaan uusia tehtaita. Suuri kysynta on myods asunnoille
Pohjois-Ruotsissa, silla useat suomalaiset yritykset tydskentelevat Kiirunan alueella,
jossa kokonaista kaupunkia siirretddn malmikaivoksen tieltad. Talla alueella ei ole ainut-
takaan kalustettuja asuntoja vuokraavaa yritystd, joten alueelle menevat tyontekijat jou-
tuvat etsimédan toisenlaisia majoitusratkaisuja, kuten parakkimajoitusta, tyomatkansa

ajaksi.

5.1 Yritysanalyysi

Yritysanalyysissa selvitetdan yrityksen taloudelliset ja osaamiseen liittyvat resurssit,

jotka vaikuttavat yrityksen kansainvaliseen toimintaan ja kilpailukykyyn. Erityisen tér-



26

kedd yritysanalyysin tekemisessd on se, ettd yrityksen resursseja verrataan muihin kan-
sainvélisiin toimijoihin, eik& analyysia tehda vain tyhjiossé ilman vertailukohdetta. Hyva
yritysanalyysi on kriittinen ja konkreettinen, ja siind on otettu huomioon niin asiakkaat ja

kilpailijat kuin kansainvalinen menestyskin. (Aijo 2008, 118.)

Yrityksen resursseja ja osaamistekijoitd arvioidaan miettimalld, mitd kansainvéliset
markkinat niiltd vaativat, ja miten ne auttavat yritystd menestymaan globaaleilla markKki-
noilla. Tyypillinen yritysten tekemd virhe yritysanalyysin teossa on se, etté se tehdaan
ennen muita, sen perustaksi tarvittavia analyyseja. Talloin yritystekijoita arvioidaan irral-
laan yrityksen toimintaymparistosta ja tekijoistd, mika johtaa yrityskeskeiseen, kritiikit-
tomaan analyysiin. (Aijo 2008, 118-119.)

Useimmiten yrityksen fyysiset resurssit ja 0saaminen erotetaan toisistaan, mutta ne liitty-
vét kuitenkin toisiinsa monissa yrityksen perustoiminnoissa. Siksi yritysanalyysissa on
hyva pohtia yrityksen taloudellisia ja osaamiseen liittyvid resursseja yhdessd, mutta kah-
deksalla eri osa-alueella. Osa-alueita ovat yritys kokonaisuudessaan, liikkeenjohto, tuo-
tanto, hankinta ja logistiikka, innovaatiot ja teknologia, myynti, markkinointi ja asiakas-
palvelu, rahoitus ja taloushallinto seka henkil6 ja henkildstdhallinto. Konkreettisesti aja-
teltuna ndihin kuuluvat muun muassa yrityksen imago, omistajat, immateriaalioikeudet,
yrityskulttuuri ja tiedon hallinta. (Aijé 2008, 119.)

Kohdeyrityksen yritysanalyysin tulokset ovat liitteessa 2.

52 SWOT

SWOT-analyysi on strateginen tyokalu, jonka avulla tarkastellaan yrityksen sisaisia lah-
tokohtia ja arvioidaan yrityksen ympdristéa. Analyysin kohteena voi olla esimerkiksi
koko yritystoiminta kokonaisuudessaan, kilpailukyky tai kansainvalistyminen. (Vahva-
selkd 2009, 114-115.) SWOT-analyysin tarkoituksena on selvittaa yrityksen sisaisié vah-
vuuksia ja heikkouksia suhteessa ympariston asettamiin uhkiin ja mahdollisuuksiin (Vah-
vaselka 2009, 91). SWOT-analyysin avulla voidaan my®és muodostaa toimintasuunni-
telma siitd, mité asioille taytyy tehd, jotta heikkoudet voidaan kehittdd mahdollisuuk-
siksi, vahvuuksia voidaan hyddyntad, uhkiin pystytd&n varautumaan ja mahdollisuuksiin
uskalletaan tarttua (VVahvaselk& 2009, 114-115).
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A\ijo (2008) kuitenkin huomauttaa SWOT-analyysin olevan vain yksinkertainen tapa esit-
ta& taulukkomuodossa selvitysten ja analyysien tulokset, eiké oikeastaan varsinainen ana-
lyysi lainkaan. Hadnen mukaansa ty6kalun ongelmana on, etté se usein johtaa vain pinnal-
liseen ja perspektiivittomaan analyysiin, kun tarkemmat yksityiskohtaiset selvitykset ja-
tetddn tekemattd, ja taulukkoa ryhdytaan tayttaméaén vain suoraan, ilman asiaan perehty-
mistd. Jos SWOT-taulukkoa taytetaan vain positiivisia ja negatiivisia yritysominaisuuksia
luettelemalla, yleiselld tasolla ja pintapuolisesti, ei siit ole lainkaan strategista hyotya
yritykselle. Siksi tyokalua ké&ytettdessa on muistettava, ettei sitd tehdé tyhjiossa, vaan laa-
ditaan aina suhteessa asiakkaisiin ja kilpailijoihin. Analyysin tekijan on myos oltava kriit-
tinen ja konkreettinen sek& ennen kaikkea huomioitava, ettd SWOT perustuu aina aiem-
min tehtyihin analyyseihin, kuten yritysanalyysiin, asiakasanalyysiin ja kilpailija-analyy-
siin. (Aijo 2008, 123-124.)

Positiiviset asiat Negatiiviset asiat
Missd sisdisissd ja ulkoisissa MiS_SE 5i5'zi_i5i55£a' 2 L!”{Diﬁi_SSEI
Yhteenveto asioissa yritys on selvasti aslotssa vr|t',r5_pn_ ESIEIC!{?IC!EH
. R kilpailiioita parempi? kannalta selvasti kilpailijoita
yritysanalyyseista pailijoita paremp huonompi?
(VAHVUUDET) (HEIKKOUDET)
Mitd yrityksen kannalta Mitd yrityksen kannalta
Yhteenveto positiivisia muutoksia negatiivisia muutoksia
“ a L . ymparistdssa on ymparistdssd on
ymparistoanalyyseista tapahtumassa? tapahtumassa?
(MAHDOLLISUUDET) (UHAT)

KUVIO 3. SWOT-analyysin rakenne (Aijo 2008, 124, muokattu)

SWOT-tyokalu rakentuu kahdesta osasta ja neljésta alueesta. Nelikenttdmallin ylemmat
alueet, vahvuudet (strengths) ja heikkoudet (weaknesses), pohjautuvat yritysanalyysin
yhteenvetoon, jossa perehdytaan yrityksen positiivisiin ja negatiivisiin ominaisuuksiin.
Kaksi alempaa aluetta, mahdollisuudet (opportunities) ja uhat (threats), koskevat taas ym-
paristdanalyysin yhteenvetoa. Ne muodostuvat asiakas-, markkina- ja kilpailija-analyy-
sien pohjalta, ja késittelevat ympariston positiivisia ja negatiivisia tekijoita. (Aijo 2008,
124.) Kuten kuviosta 3 kéy ilmi, tydkalun vasemmalle puolelle listautuvat analyysin po-

sitiiviset asiat ja oikealle sen negatiiviset tekijat.

Kohdeyrityksen SWOT loytyy liitteestd 3.



28

5.3 Kansainvalistymisen haasteet

Usein palvelualojen yritykset kohtaavat enemman haasteita kansainvalistymisesséén kuin
esimerkiksi teollisuuden alan yritykset. Nama vaikeudet johtuvat markkinatiedon puut-
teesta, silla palvelualojen saatavilla oleva markkinatieto on usein pintapuolista ja epatark-
kaa johtuen palveluiden yksilollisyydesté ja palvelutoiminnan tietojen siséltymisestd ta-
varakaupan vientiin. Taten on l&hes mahdotonta erottaa palvelutoiminnan kustannuksia
ja tuottoja sekd naiden suhdetta. (Karhu 2002, 125-126.)

Palveluiden kansainvélistd kauppaa rajoitetaan mygs protektionismilla. Tamé tarkoittaa
rajoitusten lisddmistd palvelualoille tehden palvelun markkinoinnin ulkomailla epésuo-
tuisaksi poliittisista ja sit4 kautta laillisista syistd. Rajoitusten avulla on pyritty turvaa-
maan ja kasvattamaan kansallisten palveluiden tuottajien menestysta. Nykyéaan kuitenkin
Euroopan taloudellisen integraation myodtd namé rajoitukset on pyritty purkamaan ja
muuan muassa ETA-maiden sopimukset edellyttavat, etta palveluiden vapaata liikku-
mista rajoittavat sdéadokset tulee poistaa. (Karhu 2002, 125-126.)

Aijo jakaa suomalaisyritysten tavallisimmin kohtaamat kansainvélistymisen haasteet nel-

jaan paatekijaan:

1. Suomalaista yritysta ei tunneta, mutta Kilpailijoilla on jo vakiintuneita ja luotta-
muksellisia suhteita asiakkaisiin.

2. Puutteellinen markkinatieto

3. Puutteelliset resurssit esimerkiksi rahoituksessa, kielitaidossa, kokemuksessa ja
markkinointiosaamisessa

4. Yleiset hankaluudet johtuen kaupan esteistd, protektionismista, lainsdddannosta
ja etaisyydesta markkinoihin (Aij6 2008, 49.)

Kun ajatellaan kohdeyrityksen lahtokohtia, todennakdisimmiksi haasteiksi nousevat juu-
rikin yrityksen heikko tunnettavuus Ruotsissa seka kattavan markkinatiedon ja kielitaidon
puutteellisuus. On vaikeaa tunkeutua markkinoille, jossa on jo monia kansallisia kilpaili-

joita, joilla on jo syntynyt suhde asiakkaisiin ja jotka jakavat yhteisen kielen. Edellytyk-
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send markkinoille padasemiseen olisivatkin riittdvat resurssit, joiden avulla voidaan pal-
kata uutta tydvoimaa, jolla on riittdvad kokemusta ja osaamista kansainvalisistd markki-

noista seka vahva ruotsin kielen taito.

Kauppalehden (2017) artikkelin mukaan ruotsalaiset suhtautuvat suomalaisiin hieman en-
nakkoluuloisesti. Ennakkoluulot kuitenkin perustuvat vahéiseen tietoon, silla Helsingin
Sanomien tekeman tutkimuksen mukaan, yli puolet ruotsalaisista vastaajista kertoi tieta-
myksensd Suomesta olevan erittdin vahaista tai jopa olematonta. VVahéisesta tiedosta ja
ennakkoluuloista huolimatta suhtautuminen suomalaisia kohtaan on kuitenkin pééasialli-
sesti myonteistd. Suomalaiset nahdaan ahkerina ja tunnollisina tydntekijoina, ja Ruotsiin

levittaytyviin suomalaisin yrityksiin suhtaudutaan positiivisesti. (Kauppalehti 2017.)

Vuokra-asuntomarkkinoilla suositaan kuitenkin selkedsti Ruotsin kansalaisia ulkomaa-
laisten sijaan. Kun kilpailu vuokra-asuntojen saatavuudesta on kovaa muutenkin, tekee
siitd entistd haastavampaa se, etté yritys on ulkomainen ja ennestéén ruotsalaisille tunte-
maton. Jos taas ajatellaan asuntojen vuokraamista yksityisiltd vuokranantajilta, he ovat
yksityishenkil6itg, jotka eivat valttdmatta puhu lainkaan muita kielid kuin &aidinkieltaan,
ruotsia. Nain ollen olisi valttaméatontd, etta kohdeyrityksessa olisi tyontekijoita, jotka pys-

tyisivat kommunikoimaan heidan kanssaan sujuvasti ruotsin kielella.

Suurin kohdeyrityksen kohtaama haaste lienee kuitenkin vuokra-asuntojen I6ytdminen
kohdemarkkinoilta. Sopivat vuokra-asunnot, kohtuullisilla kustannuksilla ja mieluiten ly-
hyell& vuokrasopimuksella, ovat edellytys kohdeyrityksen liiketoiminnan harjoittamiselle
uudella markkina-alueella, varsinkin pidemmalla t&htdimella. Liiketoiminnan kasvun
mahdollistamiseksi on tarke&é, ettd yritys saa alueelta omia vuokra-asuntoja, joita se voi
jalleenvuokrata, eiké& ole ainoastaan yhteistydkumppaneiden asuntotarjonnan varassa. Jos
omia asuntoja ei saada ja yhteistydkumppanit eivat pysty tarjoamaan asuntoja yritykselle,
on kohdeyrityksen tdysin mahdotonta palvella asiakkaitaan uudella markkina-alueella,

eiké tallgin kansainvalistymisprosessiin ole jarkevaa ryhtya.

HVC Asuntojen kansainvalistymisstrategian mukaisesti markkinoille pyritadn paase-
méaan alkuun kuitenkin paikallisten yhteistydkumppaneiden kautta. Tassékin on omat
haasteensa, silla yhteistydkumppaneiden hankkiminen koko valtakunnan laajuudessa tai

paikallisesti kaupungeittain on osoittautunut yllattdvan hankalaksi. Tamé& johtuu toi-
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mialan melko nuoresta iastd, ja sitd kautta toimintansa vakiinnuttaneiden kumppaniyri-
tysten suhteellisen pienestd maarasta. HVC Asunnot on kuitenkin melko lyhyessa ajassa
onnistunut hankkimaan muutaman merkittdvén strategisen kumppanuuden Ruotsista, ja
heidan avullaan paassyt siséédn Ruotsin kalustettujen asuntojen markkinoille. Tdmé on
mahdollistanut majoituspalveluiden tarjoamisen Ruotsissa yrityksen nyKkyisille asiak-
kaille. (Ollanketo 2018.)

5.4 Kansainvalistymisen padmaarat ja tavoitteet

Realististen pddméérien ja tavoitteiden asettaminen kansainvélistymisprosessille on to-
della tarke&a prosessin onnistumisen kannalta. Realististen tavoitteiden maaritteleminen
on mahdollista silloin, kun ne perustuvat luotettavaan markkinatutkimukseen ja jasenty-
neeseen kasitykseen yrityksen kéytettavissé olevista resursseista. Usein nuoret PK-yri-
tykset kokevat konkreettisten tavoitteiden asettamisen haastavaksi, koska nayttoa ja ko-
kemusta ei ole vield riittavasti. Téstékin huolimatta on tarke&dd muodostaa ainakin alusta-
vat puitteet yrityksen tavoitteista, silla toiminnan edettya pidemmalle niitd voidaan viela

tarkentaa ja tismentaa yritykselle sopivimmiksi. (Aijo 2008, 150.)

Aijon (2008) mukaan kansainvalistymisen paamadarien ja tavoitteiden erottelu on peruja
muodollisen suunnittelun aikakaudelta. Padmadré nahtiin ihannetilana, joka haluttiin saa-
vuttaa, mutta sen tavoittelu saattoi kestaa hyvin pitkaankin. Tavoitteet néhtiin taas lyhem-
man aikavalin konkreettisina etappeina. Nykyaan tama erottelu on lahestulkoon hylétty,
ja yritykset méarittelevat vain tavoitteensa. Tavoitteitakin voi olla toki niin lyhyelle aika-
vélille kuin pidemmallekin ajanjaksolle. Niitd voidaan pitdd myds menestyksen mitta-
reina, silla yrityksen saavuttaessa kaudelle asettamansa tavoitteet on se usein ajanjaksolla

tapahtuneen menestyksen ansiota. (Aijo 2008, 148.)

Menestyksen mittareita on erilaisia, ja usein yritykset méaarittelevat ainakin kahdentyyp-
pisia tavoitteita. Kvantitatiiviset tavoitteet ovat rahallisia ja luvuin maariteltavissa olevia
menestyksen mittareita, kvalitatiiviset eli laadulliset tavoitteet liittyvét taas yrityksen ima-
goon, asiakastyytyvaisyyteen ja kehittdmiseen. Nimestdan huolimatta myo6s laadulliset
tavoitteet vaativat selkeésti luvuin ilmaistut mittarit. Lisaksi on olemassa toiminnallisia

tavoitteita, jotka ovat edelld mainittuja menestyksen mittareita huomattavasti harvemmin
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kaytettyja. Yritys voi asettaa toiminnalliseksi tavoitteeksi esimerkiksi jonkin uudistumis-
prosessin lapiviennin, mikali katsoo sen onnistumisen olevan todella merkittavaa ja kes-
keista yrityksen menestyksen kannalta. Kansainvélistymisessa toiminnallinen tavoite

voisi yritykselle olla esimerkiksi uuden kohdemaan valtaaminen. (Aijo 2008, 149—150.)

Kohdeyrityksen tavoitteena on kansainvalistymisen myota hakea yha enemman kasvua
liiketoiminnalle ja ennen kaikkea vastata yha paremmin nykyisten asiakkaiden majoitus-
tarpeisiin. Kilpailu alalla on kovaa, ja siksi on tarkeda tehdé hyvin suunniteltuja strategisia
paéatoksia yrityksen liikevaihdon ja -voiton kasvattamiseksi, nykyisten asiakkaiden séi-
Iyttdmiseksi ja uusien asiakkaiden hankkimiseksi. HVC Asuntojen lyhyen aikavalin ta-
voitteena on Ruotsin markkinoilla toimivien yhteistydkumppanuuksien kasvattaminen,
laajentaminen ja syventaminen. Téall4 hetkelld yhteistyokumppanina toimii yksi kohde-
markkinan suurimmista toimijoista, mutta toiminnan kasvaessa uudella markkina-alu-
eella olisi tarkeda 16ytdd enemmaén yhteistydbkumppaneita ja syventdd nykyisia yhteis-
tysuhteita entisestdan. Pidemmalla aikavalilld kohdeyrityksen tavoitteena on liiketoi-
minnan laajentaminen myds muihin Pohjoismaihin, kuten Norjaan ja Tanskaan. Nama
tavoitteet ovat tietysti riippuvaisia kansainvélistymisprosessin onnistumisesta ensin Ruot-
sin markkinoilla. (Ollanketo 2018.)
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6 RUOTSIN MARKKINAT

Ruotsi on toimintaymparistona todella samankaltainen kuin Suomi, ainakin verrattuna
moneen muuhun maahan. Molemmat kuuluvat ETAn kauppa-alueeseen, Euroopan Unio-
niin, Pohjoismaihin sekd ovat kulttuureina hyvin samanlaisia. (Suomen suurldhetysto
2015.) Eroavaisuudet nakyvatkin enemman arvoissa ja siind, mité elamélta halutaan (Yle
Uutiset 2009).

Euroopan Unionin jasenyydestd huolimatta Ruotsissa ei ole kéytdssé euroja, vaan Ruotsin
oma valuutta, Ruotsin kruunu. Kruunun kurssi on euroon nghden heikompi, 1 SEK vastaa
noin 0,097 euroa (kruunun kurssi 6.4.2018). Kurssi vaihtelee aina kuitenkin Ruotsin ta-
loudellisesta tilanteesta riippuen. Yleisesti ottaen maan taloudellinen tilanne on melko
hyva, ja tyottomyystilanne Pohjoismaiden toiseksi paras, heti Norjan jélkeen. (Kruunun
kurssi n.d.) Ruotsin talouden suurimmat toimialat vuonna 2016 koostuivat julkisesta hal-
linnosta, maanpuolustuksesta, koulutus-, terveys- ja sosiaalipalveluista sek& teollisuu-
desta. Myos tukku- ja vahittadiskauppa seka kuljetus, majoitus- ja ravitsemustoiminta
muodostivat lahes 18 % toimialoista. Ruotsin suurimmat vientimaat 16ytyvat Euroopasta,
joihin lukeutuvat muun muassa Saksa, Tanska, Norja ja Suomi. Viennistd 59 % on Eu-
roopan siséisté ja tuonnista jopa 71 %. Suurimmat tuontimaat ovat Saksa, Alankomaat ja

Tanska. (Euroopan Unioni n.d.)

Ruotsi on kansainvélinen ja monikulttuurinen maa, ja noin joka viides maan asukkaista
on maahanmuuttaja. Koska ruotsalaiset ovat vuosien varrella tottuneet kulttuuririkkaa-
seen véestoonsa, on heista tullut yleisesti ottaen varsin suvaitsevaisia ulkomaalaisia koh-
taan.(Business Culture n.d.) Suomalaisiin verrattuna ruotsalaiset ovat asenteiltaan ja ar-
voiltaan liberaalisempia. Esimerkiksi Suomessa eurooppalaiseen tapaan toisia ihmisia tei-
titelladn vield melko usein, Ruotsissa taas sinuttelu kuuluu vahvasti kulttuuriin. Ruotsa-
laisille myds oma terveys on tarked prioriteetti elamdssa, kun taas suomalaiset saattavat
jattdd oman terveytensa taka-alalle saavuttaakseen paremman statuksen tai tittelin. (Yle
Uutiset 2009.)

Liike-eldamén kulttuuri on suomalaiseen tapaan melko suoraa, suunnitelmallista ja sel-

kedd, eika hierarkian tai vallan esiintuomista pideta suotavana. Neuvotteluissa mennaén
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suoraan asiaan, eikd aikaa tuhlata turhaan ”small talkiin”. (Business Culture n.d.) Liike-
toiminnassa kulttuurierot Suomen ja Ruotsin valilla ndkyvat muun muassa siind, mité pi-
det&an tarkeéna litketoiminnan kannalta ja mihin investoidaan. Ruotsissa menestysteki-
J6in& nahdaan erityisesti vahva brandi, kasvu ja asiakaslahtoisyys. Suomessa taas keski-
tytddn prosesseihin, asiakashallintaan ja hyvaan laatuun. (Markkinointi ja Mainonta
2016.)

6.1 Ruotsi kohdemarkkina-alueena

Nuorelle ja vield suhteellisen kokemattomalle yritykselle tyypilliseen tapaan, kohdemark-
kina-alueen valinta pohjautui opportunistiseen lahestymistapaan. Lukuisilta nykyisilta
asiakkailta tulleet tilaukset koskivat Ruotsin markkinoita, ja siksi kiinnostus kyseista koh-
demarkkinaa kohtaan kasvoi yrityksessa. My6s Ruotsin ja Suomen samankaltaisuus Poh-
joismaina ja kulttuureina sekd maan fyysinen etdisyys kotimaasta lisésivat kohdemarkki-

nan houkuttelevuutta.

Ruotsin markkinoilla kalustettuja asuntoja yritysasiakkaille vuokraa muutama todella iso
toimija ja pienempié paikallisia toimijoita. Suurimmat kansalliset toimijat liikevaihdon

(vuonna 2016) mukaan ovat:

Foretagsbostéder, 24,7 milj. euroa
Bostad Direct Stockholm AB 9,2 milj. euroa

Apartment Sweden, 4,4 milj. euroa

A wnp e

ApartDirect, 3,7 milj. euroa (Largest Companies n.d.)

Néiden kaikkien edella mainittujen yritysten liikevaihto on ollut nousussa vuoteen 2015
nahden (Largest Companies n.d.), mika luo positiivista kuvaa alan tdménhetkisesta tilan-
teesta. Foretagsbostader on Ruotsissa aivan ehdoton markkinajohtaja kalustettujen asun-
tojen vuokrauksessa. Se tarjoaa majoitusta niin yritys- kuin kuluttaja-asiakkaillekin Tuk-
holmassa, Goteborgissa, Helsingborgissa, Lundissa, Malmdssa ja Linkdpingissa. Asun-
toja sen valikoimissa on yhteensa jopa yli 1200, joita asiakas voi tarpeensa mukaan vuok-
rata vain pariksi yoksi tai useaksi kuukaudeksi. (Foretagsbostédder 2018.) Bostad Direct
Stockholm tarjoaa majoitusta ainoastaan Tukholmassa, Apartment Sweden Goteborgissa

ja ApartDirect Tukholmassa, Géteborgissa ja Linkopingisséa. Tastékin voidaan huomata,
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ettd suurimmat toimijat ovat keskittaneet asuntotarjontansa Ruotsin suurimpiin kaupun-
keihin, eikd asuntotarjontaa juurikaan 16ydy néiden alueiden ulkopuolelta, pienten pai-

kallisten toimijoiden asuntotarjontaa lukuun ottamatta.

Myaos suomalainen iso toimija, Forenom Oy, on laajentanut toimintaansa Ruotsin mark-
kinoille viime vuosina. Se tarjoaa kalustettuja asuntoja Tukholmassa, Linkdpingissé,
Norrkopingissd, Malmossé, Vellingessa ja Nossa. Vuonna 2016 julkaisemassaan tiedot-
teessa Forenomin ulkomaiden operaatioiden johtaja Jussi Saarinen sanoi, etta tavoitteena
heill4 on asuntotarjonnan kolminkertaistaminen Ruotsin markkinoilla vuoden 2017 ai-
kana ja kasvaa vuoteen 2020 mennessa Pohjoismaiden vahvimmaksi yritysmajoittajaksi.
(Forenom 2017.)

Vaikka Forenomia voidaan pitd4 kohdeyrityksen kovana kilpailijana, voidaan se myos
nahda positiivisena esimerkkiné suomalaisesta alan yrityksestd, jonka kansainvalistymis-
prosessi muihin Pohjoismaihin on onnistunut. Forenomista voidaan ottaa esimerkkia,
mutta samalla oppia sen mahdollisesti tekemisté virheista sek& pyrkié tekemaan asiat en-

tistd paremmin kohdeyrityksen onnistuneen globalisoitumisen saavuttamiseksi.

6.2 Asuntojen vuokraus Ruotsissa

Ruotsin asuntomarkkinatilanne on talla hetkelld todella haastava kohdeyrityksen toi-
mialalla toimivalle yritykselle. Ruotsissa vallitsee niin sanottu asuntomarkkinakupla,
jonka takia vuokra-asuntoja ei ole riittavasti tarjolla, ja sen seurauksena vapaana olevista
asunnoista pyydet&én todella korkeita vuokria. (Rakennuslehti 2018.) Vuokra-asuntopu-
lasta karsii jopa 85 % Ruotsin kunnista ja pahin tilanne on erityisesti suurimmissa kau-
pungeissa, kuten Tukholmassa. Sielld uutta vuokra-asuntoa etsii joka viides asukas. (Yle
Uutiset 2016.)

Syy heikolle vuokra-asuntotarjonnalle 16ytyy nopeasti kasvavasta asukasluvusta. Uusia
asukkaita muuttaa alueelle nopeammin kuin asuntoja ehditaan rakentaa. Uusista asun-
noistakin osa myydaan omistusasunnoiksi ja vuokramarkkinoille jaavat asunnot ovat hin-
tatasoltaan erittéin kalliita. (Rakennuslehti 2018.) Vuokra-asuntoja on tarjolla vakilukuun

néhden niin vahén, ettd jonotusaika asuntoihin voi olla jopa 20 vuotta. Asuntojen heikon
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saatavuuden takia nuoret asuvat yha pidempéan vanhempiensa luona, jotta he voivat saas-

t4a rahaa omaa omistusasuntoa varten. (Kansan Uutiset 2014.)

Toinen syy vuokra-asuntojen heikkoon markkinatilanteeseen on se, ettd markkinat ovat
todella tiukasti saanneltyja. Tiukkojen saannoksien tavoitteena oli asettaa hintakatto
vuokra-asunnoille, jotta myds nuorilla ja vahan ansaitsevilla asukkailla olisi mahdollisuus
vuokrata asunto. Kuitenkin asuntopulasta johtuen véhdiset vapaat vuokra-asunnot meni-
vatkin jalleenvuokrattavaksi, mink& seurauksena hinnat nousivat entisestaan ja korruptio
ja asuntojen mustaporssi alkoivat rehottaa markkinoilla. Vuodesta 2000 alkaen Ruotsin
vuokra-asuntojen hinnat ovat kaksinkertaistuneet, eikd normaalituloisilla ihmisilla ole
endé varaa vuokra-asuntoihin. Omistusasuntojen ostaminen on sen sijaan vilkastunut,

mika on lisénnyt asukkaiden velkaantumisen maarad. (Rakennuslehti 2018.)

Kun Ruotsin markkinoilta etsii vuokra-asuntoja, niiden saamiseen on padosin kaksi tapaa.
Joko asunnonhakija tekee profiilin vuokra-asuntojen valitysyrityksen sivuilla ja ilmoit-
tautuu asuntojonoon, mika on useimmiten maksullista. Jonotussija maaraytyy tiettyjen
kriteerien mukaan ja hakija pisteytetddn esimerkiksi sen perusteella, paljonko hanelld on
tuloja ja suosituksia entisilta vuokranantajilta. Jonotusaika on yleensa viidesta vuodesta

jopa kahteenkymmeneen vuoteen keskusta-alueilla. (Bostads Formedlingen n.d.)

Toinen tapa saada vuokra-asunto on 10yt44 jalleenvuokraaja. Jalleenvuokraajien ketju on
yleensa jopa neljasta viiteen vuokralaista. Jokainen vuokralainen nostaa vuokrahintaa
oman vuokransa kattamiseksi ja siten yksion vuokra voi nousta jopa 1100-1300 euroon.
Jalleenvuokraajien ketju syntyy, kun alkuperdinen vuokralainen ei enda tarvitse asuntoa
itselleen, mutta ei halua luopua siita siind toivossa, ett4 han voi lunastaa sen edulliseen
hintaan. Jalleenvuokrausketjussa ongelmana on se, ettd korkean vuokran lisaksi myos
ketjun viimeisen vuokralaisen oikeudet heikkenevét, eikd hén useimmiten edes tieda

asunnon omistajaa. (Kansan Uutiset 2014.)

Kohdeyrityksen kannalta ainoa mahdollisuus asunnon vuokraukseen on kuitenkin jal-
leenvuokraajat, silla vuokranvalitysyritykset eivét vuokraa asuntoja yrityksille, jonotus-
ajat ovat aivan liian pitkid, eivatka ne suostu lyhytaikaisiin vuokrasopimuksiin. Jalleen-
vuokraajat voivat taas nahda yrityksen vuokralaisena mahdollisuutena, silla vuokran
maksuvarmuus on suurempi yritykselld kuin yksityiselld henkil611a. Yritys ndhdd&dn muu-

tenkin luotettavampana vuokralaisena kuin tuntematon yksityishenkild. Tahdn mennessa
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kohdeyritys on loytanyt jalleenvuokrattuja asuntoja Ruotsin markkinoilta muun muassa

suomalaista tori.fi palvelua vastaavan ruotsalaisen blocket.se -sivuston kautta.

6.3 Asiakasanalyysi

Kun kansainvalistymisprosessin kohdemaa on valittu, siirretddn katse asiakkaisiin ja
markkinoiden yksityiskohtaisempaan tutkimiseen. Asiakasanalyysin teko ei aina vaadi
kalliita tutkimuksia, vaan usein myyjan kokemus ja tieto riittavat asiakaskunnan selvitta-
miseen, varsinkin kansainvélistymisen alkuvaiheessa. Asiakasanalyysi koostuu kahdesta
vaiheesta: ensin selvitetdan asiakasketju ja paatoksentekoprosessi ja sen jalkeen asia-
kasominaisuudet ja -tarpeet sekd tehdaan tuotekonseptianalyysi. Asiakasanalyysi onkin
hyva aloittaa yksinkertaisella, mutta yllattdvan haastavalla kysymyksella: Kuka on asia-
kas? (Aijo 2008, 105-106.)

Padasiakas on yrityksen kannalta se térkein lenkki, eli on tunnettava koko asiakasketju ja
sen paatoksentekoprosessi, jotta voidaan selvittad, kuka asiakasketjussa on yrityksen kan-
nalta oleellisin. Joskus padasiakas voi olla myos loppukayttdja, mutta esimerkiksi koh-
deyrityksen tilanteessa padasiakas on yleensa yritys, joka asunnon vuokraa, mutta loppu-
kéyttajia asiakasyrityksen tyontekijat. (Aijo 2008, 106.)

Yritysasiakkaat ovat useimmiten ammattimaisempia, systemaattisempia ja rationaalisem-
pia ostajia kuin kuluttaja-asiakkaat. Ostopaatos perustuu kriittiseen analysointiin, ja sita
on tekemassa yleensa useita henkil6itd. Suunnitelmalliseen ostopatokseen kuuluu useita
vaiheita, kuten esimerkiksi ostotarpeen tunnistaminen, ostoprosessin organisointi, tehta-
vien jako, hankintalahteiden selvittdminen, vaihtoehtojen arviointi ja lopulta ostopaatds.
Asiakasanalyysissa ei olekaan tarkoitus tarkastella vain yleisella tasolla asiakkaita, vaan
analysoida tiarkeimmat yksittaiset asiakkaat mahdollisimman syvallisesti. (Aijo 2008,
107-108.)

HVC Asuntojen asiakkaina on niin suomalaisia kuin ulkomaisiakin yrityksia. Kohdeyri-
tyksen tarjoamiin asuntoihin majoittuu useimmiten tyontekijoitd, jolloin esimerkiksi kol-
miossa voi yopya kuusikin henkil64, eikd asunnolta vaadita erityisen korkeaa tasoa. Toi-
sinaan asiakkaina on taas tyonjohtajia, jotka haluavat pienemman asunnon tdysin omaan

kayttoonsa. Talldin myds asunnon varustelu ja kunto ovat tirkedmmassé roolissa. Suurin
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osa asiakkaista on urakkatyontekijoitd, jotka lahtevat ulkopaikkakunnalle tekeméén ra-
kennusurakkaa tai tehdashanketta. Urakka voi kestad vain muutaman viikon tai jopa use-
amman vuoden. Jos asiakkaat ovat suomalaisia, saattavat he ké&yda viikonloppuisin ko-
tona, mutta ulkomaalaiset asiakkaat asuvat asunnossa usein yhtd mittaa koko urakan ajan.
(Ollanketo 2018.)

Asunnon tarve riippuu aina asiakasyritysten saamista urakoista, niiden maarésta, sijain-
nista ja kestosta. Siksi kohdeyrityksen on tarke&a olla tietoinen markkinoilla tapahtuvista
suurista rakennushankkeista, kuten esimerkiksi viime vuosina kotimaahan rakennetuista
voimaloista, jotka tyollistdvat paljon niin kotimaista kuin ulkomaistakin tyovoimaa.
Biotuotetehtaan rakentamisen aikana erityisen paljon kysyntia asunnoille tuli Aanekos-
kelta, mutta hankkeen valmistuessa tarvetta alueen asunnoille ei juurikaan ollut. Asiak-
kaiden tarpeista on siis oltava jatkuvasti tietoisia ja ennakoida niiden muutokset hyvissa
ajoin. (Ollanketo 2018.)

Ruotsin markkinoilla potentiaalisimmat asiakkaat ovatkin suurien liikenne-, rakennus- ja
tehdashankkeiden urakointiyrityksia. Kohdeyrityksen mielenkiinto kohdistuukin asiakas-
yrityksiin, jotka ovat saaneet uusia urakoita Ruotsin markkinoilta ja potentiaalisiin suo-
malaisiin yrityksiin, joilla on tiedossa urakoita Ruotsissa lahiaikoina. Lisaksi kysyntaa
Ruotsissa sijaitseville kalustetuille vuokra-asunnoille on tullut nykyisilta virolaisilta, lat-
vialaisilta ja liettualaisilta asiakkailta, jotka ovat muodostaneet hyvét asiakassuhteet koh-
deyrityksen kanssa. (Ollanketo 2018.)

6.4 Urakat Ruotsissa

Kohdeyrityksen asiakaskunta koostuu suurimmalta osaltaan yritysasiakkaista, joilla on
ty6urakoita oman kotikaupunkinsa ulkopuolella. N&in ollen he tarvitsevat asunnon ura-
kan ajaksi. Usein suurimmat asiakkaat ovat tehdashankkeiden, ydinvoimaloiden rakenta-
misen tai liikenneurakoiden parissa tyoskentelevia yrityksia. Siksi kohdeyritysta Kiinnos-
tavat erityisesti Ruotsissa seuraavien vuosien aikana tapahtuvat tehdashankkeet ja muut

suuret urakkatyot.
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Ruotsin tiehallinnon, trafikverketin, mukaan suurimmat tiehankkeet lahivuosina keskit-
tyvat Tukholman ja Géteborgin alueille. Hankkeita ovat muun muassa metron laajennus-
tyot, useat suuret tunnelihankkeet, rautateiden uusimiset ja laajentamiset seka suurten tie-
osuuksien parantamiset. (Trafikverket 2015.) Tukholman alueen hankkeisiin tullaan in-
vestoimaan jopa yli 95 miljardia euroa vuoteen 2030 mennessé (Invest Stockholm n.d.).
Etel&-Ruotsiin sijoittuviin rakennushankkeisiin on lahtenyt mukaan myos lukuisia nimek-
kaita suomalaisyrityksid, mukaan lukien Kone, Lemminkéinen, YIT ja Poyry Oyj (Kaup-
palehti 2015). Naita suuria suomalaisia yrityksia kontaktoimalla olisi mahdollista saada

merkittavia asiakkuuksia, niin kotimaan markkinoilla kuin kohdemaan markkinoillakin.

Tukholman ulkopuoliset hankkeet keskittyvat paaosin Jéllivaaran ja Kiirunan alueille,
jossa kaupunkia siirretddn pois rautamalmikaivoksen tielta. Alueella on mygs suuri asun-
topula, jonka takia sinne rakennetaan paljon taloja ja julkisia rakennuksia. Koska urakka
on valtava, ja kestoltaan muutamasta vuodesta jopa kahteenkymmeneen vuoteen, etsitdan
alueelle suomalaisia yrityksia toihin. (Oulu-lehti 2015.) Esimerkiksi Pohjois-Suomesta,
Oulun seudulta, on lahtenyt monia yrityksia urakkat6ihin Pohjois-Ruotsiin. Alueella tyos-
kentelevét esimerkiksi Ruukki, CRAMO, Muurametalot, Jake-rakennus ja YBT. (Suo-
men suurldhetystd 2017.) Erityisesti namé, pitkaaikaiseen urakkaan asuntoa tarvitsevat
yritykset kiinnostavat kohdeyritystd, mutta haasteeksi nousee alueen todella huono asun-

totarjonta, josta on lahes mahdotonta 16ytdd vuokra-asuntoja jalleenvuokrattavaksi.

Suurimpien valtakunnallisten rakennushankkeiden lisaksi Ruotsissa rakennetaan ja uusi-
taan paljon tehtaita ja voimaloita yksittaisten yritysten laajenemisen johdosta. Esimer-
kiksi Swebio rakennuttaa biomassavoimalaitoksia Tukholmaan, Géteborgiin, Borasiin,
Vasterasiin, Malmooseen ja Uppsalaan (Swebio 2017). Naissa hankkeissa on mukana
suomalaisyrityksista muun muassa Metso Oyj ja Valmet Oyj (Valmet 2016). Myds havu-
sellutehdas, litium-akkutehdas seka uusia tuotantoyksikaita ja -linjoja rakennetaan Ruot-
sissa lahivuosina. Niiden rakentaminen vaatii todennékdisesti paljon tydvoimaa myos ul-
komailta, mika kasvattaa myos tarvetta kalustetuille asunnoille alueella. (Kauppalehti
2016.)
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6.5 Kilpailutilanneanalyysi

Kilpailustrategia perustuu aina asiakkaisiin ja kilpailijoihin, ja siksi seké asiakkaiden etta
Kilpailijoiden tunteminen strategiaa laatiessa on erityisen tirkeda (Aijé 2008, 107).
Michael Porterin kehittdméssa kilpailuvoimatekijgmallissa (the five forces) keskitytdan
viiteen kilpailuvoimatekijaan, jotka auttavat arvioimaan yrityksen ja toimialan kannatta-
vuutta kohdemarkkinoilla. Nama viisi tekijaa ovat; toimialan yritysten keskindinen Kil-
pailu (degree of rivalry), uusien tulokkaiden uhka (threat of new entrants), uusien korvaa-
vien tuotteiden uhka (threat of substitutes), tavarantoimittajien neuvotteluasema (supplier
power) ja ostajien neuvotteluasema (buyer power). (Vahvaselka 2009, 82.) Kuten kuvi-
osta 5 kdy ilmi, namé neljé jalkimmaista tekijaé vaikuttavat kaikki toimialan yritysten

véliseen kilpailuun (competitive rivalry).

/ KILPAILU —
TomI- & ‘OSTAJAT

ALALLA /

KUVIO 5. Porterin kilpailutekijamalli (Porter 1980, muokattu)
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Néiden viiden tekijan kokonaisuus maaraa sen, millaisen keskimaaraisen tuoton yritys
voi saavuttaa kohdemarkkinoilla. Tekijoiden merkitys voi vaihdella toimialan rakenteesta
ja kannattavuudesta riippuen, mutta yksittdisen yrityksen menestys riippuu pitkalti sen
suhteellisesta asemasta toimialalla ja pysyvén kilpailuedun saavuttamisesta. Kilpailuedun
saavuttaminen pohjautuu aina siihen, kuinka paljon arvoa asiakkaalle tuotetaan. Arvon
ldhteend voivat olla joko samat ominaisuudet omaava tuote tai palvelu kuin Kilpailijalla,
mutta edullisempi hinta, tai tuote tai palvelu, jonka lissominaisuudet ja parempi laatu
kompensoivat hieman korkeampaa hintaa. Kilpailuedun saavuttamiseen johtavista erilai-
sista strategioista Porter on ké&yttanyt nimitysté geneeriset strategiat, jotka koostuvat kol-

mesta tyypista:

1. Kustannusjohtajuus (Cost leadership strategy)
2. Differointi (Differentiation strategy)
3. Fokusointi (Focus strategy) (Vahvaselka 2009, 82.)

Kustannusjohtajuudessa yritys pyrkii saavuttamaan kilpailuedun tarjoamalla asiakkail-
leen edullisemmat hinnat kuin muut toimialan yritykset markkinoilla. Taméa edellyttaa
myos alhaisempia kustannuksia niin tuotesuunnittelussa, tuotannossa, jakelussa kuin
markkinoinnissakin. Esimerkiksi valmistamalla suuria maaria kerralla yksittéisen tuot-
teen valmistuskustannukset laskevat, ja ndin syntyy mahdollisuus myydé tuotetta alhai-
semmalla hinnalla. Differoinnissa kilpailuetua yritetddn saada erottumalla kilpailijoista
erilaisilla tuotteilla tai palveluilla. Tuotteet suunnitellaan eri asiakasryhmien mukaan, ja
etua pyritaan hakemaan esimerkiksi paremmalla laadulla, teknologialla tai designilla. Fo-
kusointi perustuu taas tarkoin valittuun, suhteellisen pieneen asiakassegmenttiin, jota py-
ritdédn palvelemaan paremmin kuin muut toimijat, joilla asiakassegmentti on laajempi.
(Vahvaselk& 2009, 82-83.) Fokusointi voidaan jakaa vield kahteen eri osioon, eli kustan-

nusfokusointiin (Cost focus) ja differointifokusointiin (Differentiation focus).
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KILPAILUETU

Pienemmat . )
kustannukset Erikoistuminen
Laaja . 2
. . KUSTANNUS-
asiakassegmentti JOUTAJUUS DIFFEROINTI
SEGMENTIN
LAAJUUS !
3a 3b
Kapea KUSTANNUS- i DIFFEROINTI-
asiakassegmentti FOKUSOINTI i FOKUSQOINTI

KUVIO 6. Porterin geneeriset strategiat (Porter 1985, muokattu)

Kuten kuviosta 6 huomataan, kustannusjohtajuudessa ja differoinnissa Kkilpailuetu pyri-
tddn saavuttamaan laajan asiakassegmentin (broad target) avulla, kun taas fokusoinnissa
segmentti on kapea (narrow target). Kaikkien strategioiden pdaméaéarana on kuitenkin py-
syvan kilpailuedun tavoitteleminen ja ydinasiaksi nousee se, minkélaista kilpailuetua yri-
tys havittelee ja milld alueella se pyrkii sen saavuttamaan. (Vahvaselké 2009, 83.)

HVC Asuntojen saavuttamat kilpailuedut ovat mahdollistaneet yrityksen nopean ja mer-
kittdvan kasvun viime vuosina. Yritys erottautuu kilpailijoistaan erityisesti selkeall& hin-
noittelulla, silld yksi hinta sisaltaa kaiken, eik& asiakasta laskuteta yksittdisista palveluista
erikseen. Myos ainutlaatuinen kyky toteuttaa asiakkaille réatéloidysti heidan tarvitse-
mansa majoitusratkaisut nopeasti, jopa muutamassa paivassa, on kuin valttikortti yrityk-
selle. Aina ei valmista ratkaisua ole saatavilla, tai edes asuntotarjontaa asiakkaan toivo-
malta paikkakunnalta, mutta yrityksen henkilokunnan rautaisen ammattitaidon, tehok-
kaan logistiikan ja loistavan kommunikaation ansiosta asiakkaille pystytdan useimmiten

tarjoamaan heidan toiveidensa mukainen majoitusratkaisu. (Ollanketo 2018.)
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Kohdeyrityksen ei kannata lahted tavoittelemaan kilpailuetua alhaisilla hinnoilla, silla
valmiiksi kalustettujen asuntojen hankkiminen yhteistydkumppanin kautta nostaa palve-
lukokonaisuuden tuotantokustannuksia verrattuna siihen, ettd asunnot olisivat yrityksen
omia. Alihankintayritys kuitenkin hinnoittelee vuokra-asuntonsa siten, etta sille koituvien
kustannusten jalkeen se saa myos voittoa vuokratessaan asunnon kohdeyritykselle. Kun
kohdeyritys jalleenvuokraa asunnon taas omilla asiakkailleen, lisdtdan hintaan myos hei-
dan katteensa, jolloin hinnalla ei ole mahdollista tai kannattavaa ldhted hankkimaan Kil-

pailuetua.

Kohdeyrityksen tdmanhetkista kilpailustrategiaa lahimpana on fokusointi, ja erityisesti
differointifokusointi. Yritys pyrkii kilpailemaan laadulla, toimivalla palvelukokonaisuu-
della ja muita toimijoita paremmalla palvelulla. Asiakassegmentti on suhteellisen kapea,
ainakin néin kansainvélistymisen alkuvaiheessa. Paaasiallisesti yrityksen tarkoituksena
on palvella olemassa olevia asiakkaita, joilla on toimintaa ja majoitustarpeita Ruotsissa
vahintdan samalla tasolla kuin kotimaassakin. Mikali yrityksen asuntotarjonta kohde-
markkinoilla saadaan kasvamaan riittdvasti, voidaan uusien asiakkuuksien myota liikkua
my0s kohti laajempaa asiakassegmenttid. Mahdollisuutena on myos asiakassegmentin

laajentaminen tulevaisuudessa kuluttaja-asiakkaisiin. (Ollanketo 2018.)

6.6 Mahdolliset yhteistydkumppanit Ruotsissa

HVC Asunnot on tehnyt viime vuosina tiivista yhteisty6td ruotsalaisen markkinajatin,
Foretagsbostéderin kanssa. Foretagsbostaderilla on asuntoja Ruotsin suurimmissa kau-
pungeissa; Tukholmassa, Malmgdssé, Goteborgissa, Linkdpingissé, Lundissa ja Helsing-
borgissa. Vaikka yhteisty0 on ollut erittdin toimivaa, haasteita tulee asuntotarjonnan si-
jainneista, silla HVC Asuntojen asiakkaat tarvitsevat usein asuntoja myds ndiden kaupun-
kien ulkopuolella. Riskind on myds se, ettei yhteistyon sujuvaan jatkumiseen voida taysin
luottaa, silla yritys voi alkaa kilpailla asiakkaista tarjoamalla edullisempaa hintaa. (Ollan-
keto 2018.)

Syksyn 2017 aikana kohdeyritys lahetti tiedusteluita muille ruotsalaisille toimijoille, mi-
kali he olisivat kiinnostuneita tarjoamaan asuntojaan kohdeyritykselle, joka voisi jalleen-
vuokrata asunnot omille asiakkailleen. Silla hetkella paikallisilla toimijoilla ei ollut asun-

totarjontaa kohdeyrityksen tarvitsemissa kaupungeissa, mutta kiinnostusta myohempaan
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yhteistyohon kuitenkin 16ytyi. Yhteistyota olivat kiinnostuneita tekemé&an muun muassa
Corporate Apartments Sweden, joka tarjoaa majoitusta Tukholmassa, Goteborgissa, Mal-
mossd, Jonkopingissa, Borasissa, Sodertéljessa ja Uppsalassa ja ApartDirect, jonka asun-

totarjonta rajoittuu Tukholmaan, Géteborgiin ja Linkodpingiin.

Y hteisty6 paikallisten toimijoiden kanssa tarjoaisi mahdollisuuden helpompaan asuntojen
vuokraukseen Ruotsin markkinoilla kansainvélistymisprosessin alkuvaiheessa, sillé se ei
vaadi kohdeyritykseltd niin paljon resursseja kuin oman asuntotarjonnan perustaminen
alueelle. Koska monet ruotsalaiset toimijat ovat keskittdneet asuntotarjontansa vain yh-
teen tai muutamaan kaupunkiin, olisi syyta harkita useamman yhteistyokumppanin hank-
kimista. N&in kohdeyritys pystyisi tarjoamaan majoitusratkaisuja omille asiakkailleen
laajemmalla alueella, eik& asuntojen saaminen olisi vain yhden yhteistydkumppanin va-

rassa.

Y hteistyokumppanit tulee kuitenkin valita huolella, jotta voidaan muodostaa luotettava ja
sujuva kumppanuussuhde. Jos yhteistyokumppani ei nde yhteistyotd samalla tavalla kuin
kohdeyritys, voi riskind olla, etté se lopettaa yhteistyon &killisesti jattden kohdeyrityksen
hankaluuksiin asiakkaiden kanssa tai jopa varastaa kohdeyrityksen asiakaskuntaa tarjoa-
malla edullisempia hintoja. Yhteistyon taytyy olla my6s sujuvaa laadukkaan palveluko-
konaisuuden kannalta, jotta siivouspalvelut ja avainten toimitus on mutkatonta asiak-

kaille.
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7 MARKKINOINTI

7.1 Markkinointisuunnitelma

Markkinointi ja myynti ovat yksi keskeisimmista toiminnoista yrityksen liiketoiminnassa.
Muut toiminnot, kuten tuotanto, rahoitus, tuotekehitys, osto, logistiikka ja henkilostéhal-
linto voidaan suunnitella sen mukaan, mik& yrityksen operaatiomuoto on. Markkinointi
ja myynti taas ovat niin olennaisia asioita yrityksen toiminnalle, ett& niistd on oltava kat-

tava suunnitelma, operaatiomuodosta riippumatta. (Aij6 2008, 217.)

Markkinoinnin tehtavana on selvittdd, mité tarpeita markkinoilla on, ja milla tuotteilla ja
palveluilla ne pystytédén tyydyttdmadn. Siten on ymmarrettadvad, ettd myos tuotestrategia
on osa markkinointistrategiaa. Yleisessa kielenkdytossa puhutaan usein markkinoinnista
jamyynnisté eri termeind, mutta kdytanndssd myynti on osa markkinointia. Vanhanaikai-
nen késitys siitd, ettd markkinointi on pddosassa vain viestintaé ja myynti asiakassuhtei-
den hoitamista, ei pida en&a nykyajan modernissa yhteiskunnassa paikkaansa. Myynti on
vain erotettu markkinoinnista yrityksissa, joissa markkinointi vaatii paljon tyévoimaa ja
ty6tehtdvat on taytynyt jaotella ihmisten ja osastojen kesken kaytannéllisista syistd. Tassa
tyossa siis kun kaytetadan termid markkinointi, késitetadn siihen kuuluvaksi myds myyn-
nin vaikutus. (Aijoé 2008, 218-219.)

Kansainvélisen myynnin ja markkinoinnin tavoitteet pohjautuvat suoraan yrityksen liike-
toiminnallisiin tavoitteisiin, silla ndma eivat voi olla ristiriidassa keskendén. Yhtélailla
yrityksen keskeiset arvot, visiot ja missiot heijastuvat markkinointiin uudella kohdemak-
kina-alueella. Markkinoinnissa arvot ja pddmaarat nakyvat vain konkreettisemmalla ta-
solla ja yksityiskohtaisemmin. Perustana kansainvalisen markkinoinnin ja myynnin on-
nistumiselle on ylivoimaisen asiakashyddyn saavuttaminen. Tamé ilmenee konkreetti-
sesti markkinointistrategian eri osa-alueilla, kuten tuote- ja palvelustrategiassa seka raa-
talointikyvyssa ja asiakastuntemuksessa. Yksinkertaistettuna ylivoimainen asiakashyoty
tarkoittaa asiakkaiden tarpeiden tyydyttamista kilpailijoita paremmin. Tdma pyritaan saa-
vuttamaan esimerkiksi seuraavaksi esiteltyjen markkinoinnin kilpailukeinojen avulla.
(Aij6 2008, 220, 222-223.)
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7.2 Markkinoinnin kilpailukeinot

Markkinoinnin kilpailukeinoja tarkastellaan usein 4P-mallin avulla, jonka kehitti Jerome
McCarthy jo 1960-luvulla. Tdma myods markkinointimix-késitteelld tunnettu malli koos-
tuu neljasta elementistd: tuotteesta (product), hinnasta (price), saatavuudesta (place) ja
viestinnasta (promotion). (Kotler & Keller 2016, 47.)

Malli on pd&dosin suunniteltu tuotteen markkinointiin, mutta koska palvelusuoritustakin
voidaan pitad tuotteena konkreettisen esineen tavoin, 4P-mallia voidaan hyddyntédd myos
palveluiden markkinoinnissa. Perinteinen 4P-malli on kuitenkin saanut kritiikkia sen so-
veltuvuudesta palvelualoille, koska sita ei pideta tarpeeksi yksiléivand. Taman takia on
kehitetty 7P-malli, jossa on muodostettu kolme lisdelementtid perinteiseen 4P-malliin.
Nama lisdelementit ovat: ihmiset (people), prosessit (process) ja fyysiset puitteet (physi-
cal evidence). (Karhu 2002, 120-121.)

Palveluiden markkinointia on l&hestytty myos lupausten ndkokulmasta. Siind keskidssa
ovat yritys, tyontekijat ja asiakkaat, jotka muodostavat kuviossa 7 havainnollistetun tasa-
sivuisen kolmion. Ideana siind on lupausten tayttyminen naiden kolmen tekijan valilla.
Yrityksen ja asiakkaiden vélilla tapahtuu ulkoista markkinointia, jossa yritys luo asiak-
kaalle odotuksia ja antaa lupauksia palvelusta ennen sen tuottamista. T&ta ulkoista mark-
kinointia toteutetaan perinteisten markkinoinnin kilpailukeinojen avulla, eli 4P-mallin
pohjalta. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 31-32.)
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YRITYS
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-
=

TYONTEKUAT ASIAKKAAT

Vuorovaikutteinen
markkinointi

[ upausten tayttaminen

KUVIO 7. Palvelujen markkinoinnin kolmio (Ojasalo & Ojasalo 2010, 31, muokattu)

Yrityksen ja tyontekijoiden valilla tapahtuu taas sisdistd markkinointia, joka tarkoittaa
esimerkiksi yrityksen tyontekijoiden kouluttamista ja motivointia paremman palvelun
tuottamiseksi asiakkaille. Olennaista siséisessd markkinoinnissa on hyvien tyéntekijoiden
I6ytdminen, heidan kehittdminen, hyvan tydilmapiirin yllapitdminen seka hyvista tydnte-
kijoista kiinnipitdminen. Pitk&d&n organisaatiossa tydskenteleville tyontekijoille kertyy
paljon tydssé tarvittavaa taitoa ja osaamista seké hiljaista tietoa, joka voi olla olennaista
asiakkaiden tarpeiden tayttamiseksi. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 31-32.)

Palvelujen markkinoinnin kolmiossa viimeisen sivun muodostaa tyontekijéiden ja asiak-
kaiden vélinen, vuorovaikutteinen markkinointi. Se tarkoittaa annettujen lupausten tayt-
tamista tilanteessa, jossa tyontekija ja asiakas vuorovaikutuksessa kuluttavat ja tuottavat
palvelua yhtdaikaisesti.. Tama vuorovaikutustilanne on yleensa asiakastyytyvaisyyden
nakokulmasta katsottuna kaikkein tarkein. Onkin todettu, etté tyontekijat, joita yritys koh-
telee kuin asiakkaitaan, pystyvat kohtelemaan ulkoisia asiakkaitaan paremmin. Siten voi-
daan katsoa, ettd palveluyrityksen tuottavuus voi parantua tyytyvaisten tyontekijoiden ja
sitd kautta vahaisemman henkilokunnan vaihtuvuuden avulla. (Ojasalo & Ojasalo 2010,
31-32))
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Kohdeyrityksen markkinoinnissa tulisi keskittya niin sisdiseen kuin ulkoiseen markki-
nointiin. Ulkoinen markkinointi on trked4 uuden kohdemaan kannalta seka tunnettavuu-
den ja liikevaihdon kasvattamisen varmistamiseksi. Sisdinen markkinointi on kuitenkin
liikketoiminnan kannalta aivan yhté tarke&a. llman onnistunutta siséista markkinointia yri-
tyksen henkilokunnan tyytymattémyys tyohonsa kasvaa, vaihtuvuus tyontekijoissa li-
séantyy ja sen seurauksena myds osaaminen ja tietotaito yrityksessa vahenevat. Henkilo-
kunnaltaan pienen PK-yrityksen kasvun takana on kuitenkin padosassa ammattitaitoinen
ja sitoutunut henkil6sto, josta on tarkedd pitadé kiinni. Tyytyvéinen henkil0sto on avain
asiakastyytyvéisyyteen ja asiakkaiden tarpeiden yha parempaan huomioimiseen myos uu-

della kohdemarkkina-alueella.
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8 LOPUKSI

Opinndytetyon tavoitteena oli luoda kansainvalistymissuunnitelma HVC Asunnoille.
Tarkeimmiksi tutkimuskohteiksi muodostuivat kansainvalistymisen edellytykset, operaa-
tiomuodon valinta ja kansainvélistymisprosessiin liittyvien haasteiden selvittdminen.
Ruotsin markkinoiden analysointi oli luonnollisesti myds tarkedna tekijana opinndyte-
tyossd. Markkinoihin perehdyttiin muun muassa kilpailijoihin tutustumalla, potentiaalisia

asiakkaita etsimélla ja vuokra-asuntojen saatavuuteen perehtymall@.

Teoreettinen viitekehys muodostui l&hdekirjallisuuden pohjalta. Tarkeimmiksi lahteiksi
nousivat Irma Vahvaseldn ”Kansainvélinen liiketoiminta ja markkinointi”’ (2009), Toivo
Aijon “Kilpailukyky huippukuntoon” (2008) ja Jorma Kanasen ”PK-yritysten kansainva-
listyminen” (2010). N&iden avulla selvitettiin kansainvalistymisprosessin eri vaiheita, ku-
ten kansainvalistymispaatoksen tekoa, kohdemarkkinan valintaa ja operaatiomuodon va-

lintaa.

Kohdeyritykseen liittyva tieto kerattiin padosin henkilékohtaisten tiedonantojen ja haas-
tattelujen pohjalta. Haastattelukysymyksiin vastasivat kohdeyrityksen toimitusjohtaja Ta-
pio Ollanketo yhdessa yrityksessa myyjana toimivan Tuomas Tyrkon kanssa. Haastatte-
lukysymykset koskivat padosin yrityksen padmaéaria ja tavoitteita kansainvalistymispro-
sessiin liittyen, kohdeyrityksen resurssien méaéraa prosessia varten seké suurimpia haas-

teita, joita kohdeyritys arvelee kohtaavansa kansainvélistymisprosessin myoté.

Ruotsia koskeva markkina-analyysi muodosti suuren osan kansainvélistymissuunnitel-
maa. Analyysi muodostui PESTEL-analyysin avulla, mutta keskittyi konkreettisiin asioi-
hin kohdeyrityksen kannalta. N&itd olivat muun muassa vuokra-asuntojen I6ytaminen ja
vuokraaminen kohdemarkkina-alueelta, erilaiset tehdashankkeet ja rakennusurakat koh-
demaassa, joiden urakointiyrityksista 16ytyisi potentiaalisia kohdeyrityksen asiakkaita,
sekd perehtyminen markkina-alueen muihin alan toimijoihin, jotka voisivat olla kohdeyri-
tyksen pahimpia Kilpailijoita tai mahdollisesti potentiaalisia yhteistydkumppaneita. Opin-
naytetyon lopuksi mietittiin my6ds markkinoinnin merkitystd kansainvalistymisessa ja
kartoitettiin erilaisia markkinointikeinoja paremman asiakastyytyvaisyyden saavutta-

miseksi.
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Johtopéatoksena voidaan todeta, ettd kohdeyritykselld on riittavasti kiinnostusta ja innos-
tusta kansainvalistymisprosessia kohtaan, melko kattava kasitys kohdemarkkinoista ja
potentiaalisista asiakkaista seké realistiset odotukset liiketoiminnan kasvun suhteen kan-
sainvélistymisen myotd. Tdman opinndytetyon kautta yritys on myos saanut uusia kon-
takteja kohdemarkkinoiden vuokra-asuntojen léytamiseksi ja Kiinnostavia yhteistyotar-
jouksia muilta toimijoilta. N&in ollen voidaan uskoa, ettd kohdeyrityksen kansainvalisty-

minen Ruotsin markkinoille olisi mahdollista ja jopa kannattavaa.

Tama opinndytety0 jouduttiin rajaamaan koskemaan ainoastaan kansainvalistymismah-
dollisuuksia Ruotsin markkinoille. Jatkotutkimusaiheeksi sopisi myés muiden Pohjois-
maiden markkinoiden kartoittaminen ja kansainvalistymissuunnitelman muokkaaminen
siten, ettad se sopisi my0s toiminnan laajentamiseen useammalle uudelle kohdemarkkina-
alueelle. Toisena jatkotutkimusaiheena voisi olla myos yrityksen hostellitoiminnan laa-
jentaminen ulkomaille, mika jouduttiin myds rajaamaan tamén opinndytetyon ulkopuo-
lelle. Liséksi olisi mielenkiintoista tietdd, miten liiketoiminnan laajentaminen ulkomaille
on onnistunut ja mitd olisi ollut tarpeellista tietdd tdmén suunnitelman liséksi ennen liike-
toiminnan laajentamista Ruotsin markkinoille. Kansainvélistymisprosessin onnistumi-

sesta saisi vaikkapa kolmannen jatkotutkimusaiheen.
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