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Abstract

International trade is much more challenging than operating only in domestic trade. The in-
ternationalization of companies requires a lot of work and different resources such as capi-
tal and competent staff. Succeeding in international trade requires thorough planning and
determination.
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This thesis is a quantitative research. It was made in a form of questionnaire, which was
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also quite a remarkable challenge when companies plan on going international. On the
grounds of these results, it would be recommendable to the commissioner to invest particu-
larly in recruitment and HR services. In addition, it would be advisable to establish consul-
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1 JOHDANTO

Kansainvalistymista voidaan tarkastella useasta eri nakokulmasta. Kokonais-
valtainen kansainvalistyminen kasittaa sisaanpain (inward) suuntautuvan kan-
sainvalistymisen ja ulospain (outward) suuntautuvan kansainvalistymisen. Si-
saanpain suuntautuvalla kansainvalistymisella tarkoitetaan esimerkiksi raaka-
aineiden ja tavaroiden tuontia, mutta my6s Suomeen tulevia suoria investoin-
teja. Ulospain suuntautuvalla kansainvalistymisella tarkoitetaan esimerkiksi
vientia ja ulkomaalaista valmistusta. (Luostarinen & Hellman 1993, Vah-
vaselan 2009, 17 mukaan.) Tassa opinnaytetydssa kansainvalisella liiketoi-
minnalla tarkoitetaan vientia, eli tuotteiden ja palveluiden myyntia ulkomaille

(Tilastokeskus).

Opinnaytetyoni aiheena oli selvittaa suomalaisten pk-yritysten kohtaamia
haasteita liiketoiminnan kansainvalistymisen alkuvaiheessa. Tyon tavoitteena
oli kartoittaa syita, jotka joko estavat tai hidastavat yritysten kansainvalisty-
mista. Lisaksi selvitettiin kansainvalistymispalveluita tarjoavien toimijoiden tun-
nettuutta. Tutkimuksen tulosten perusteella opinnaytetydni toimeksiantaja voi
kehittaa palveluitaan. Pk-yritykset valitsin kohderyhmaksi siksi, ettd ne ovat
merkittavin tyollistaja ja vaikuttaja taloudellisen kasvun kannalta Suomessa.
Vuonna 2015 noin 12 % pk-yrityksista on harjoittanut suoraa vientitoimintaa,

mika maarallisesti tarkoittaa noin 35 000 yritysta (Yrittajat 2015, 4).

Tutkimus on toteutettu kvantitatiivisella tutkimusmenetelmalla. Tutkimuksessa
on kaytetty Webropol-sovellusta, jonka avulla voi tehda sahkaisia kyselyita.
Kyselyssa oli 12 kysymysta, jotka koostuivat monivalinta-, matriisi- ja avokysy-
myksista. Kysely suunnattiin pk-yrityksille, jotka suunnittelevat tai ovat vast-
ikaan aloittaneet kansainvalisen liiketoiminnan. Kyselya jaettiin sosiaalisessa
mediassa ja sahkopostitse.

Olen aina ollut kiinnostunut kielista ja kulttuureista, ja kiinnostukseni aihee-

seen on syventynyt opintojeni myota. Haluaisin tulevaisuudessa tyoskennella
kansainvalista liiketoimintaa harjoittavassa yrityksessa, joten luonnollisesti ha-
lusin opinnaytetydnikin liittyvan kansainvaliseen liiketoimintaan oppiakseni ai-

heesta lisaa.



2 TOIMEKSIANTAJAN ESITTELY

Palava Global on vuonna 2018 perustettu yritys, joka tarjoaa kansainvalisty-
mispalveluita yrityksille. Yrityksen ovat perustaneet Salla Hanninen ja llkka La-
vas, joista Salla Hanninen toimii yrityksen toimitusjohtajana. Salla Hanninen
on koulutukseltaan kulttuurienvalisen viestinnan maisteri (MSc In Intercultural
Communication for Business and the Professions, University of Warwick) ja
llkka Lavas on sarjayrittdja, joka tunnetaan mm. Eat.fi ja City.fi -palvelujen
omistajana. (Palava Global 2018b.)

Palava Globalin liiketoimintaideana on tarjota asiakasyrityksilleen kaikki kan-
sainvalistymiseen tarvittavat palvelut (Palava Global 2018b). Palveluihin kuu-
luvat esimerkiksi PR-palvelut, tapahtumamarkkinointi, ns. market entry -palve-
lut seka koulutukset. Asiakasyrityksen ei itse valttamatta tarvitse tietaa, mita
juuri he tarvitsevat, vaan kaikki palvelut raataldidaan aina asiakkaan tarpeiden
mukaan. (Palava Global 2018a.)

3 YRITYSTEN KANSAINVALISTYMINEN

Globalisaatio eli "kehityskulku, jossa eri maiden taloudet ja kulttuurit liittyvat
yha tiiviimmin toisiinsa” (Tieteen termipankki 2016), on tehnyt kansainvalisen
liketoiminnan harjoittamisen entista helpommaksi. Myds tieto- ja viestintatek-
niikan kehittyminen on helpottanut kaupankayntia maiden valilla huomatta-
vasti. Toisaalta globalisaatio on aiheuttanut my0s sen, etta eri ilmiot eri puolilla
maailmaa vaikuttavat toisiinsa. Vaistamatta isojen teollisuusjattien, kuten G7-
maiden, talous vaikuttaa myds pienempien maiden toimintaan, mika tekee
kansainvalisesta kaupasta riskialttimpaa kuin pelkastaan paikallisesti toimimi-
nen. Paatos viennin aloittamisesta voi syntya monen eri osatekijan yhteissum-
masta, joten yrityksien on tarkeaa tunnistaa paatokseen ajavat tekijat. Kan-
sainvalinen liiketoiminta on vaativaa ja tuottaa tulosta vasta pitkalla aikavalilla,
joten perusteellisen harkinnan ja suunnittelun tulisi olla kaiken toiminnan poh-
jana. (Fintra 2003, 9.)

Vahvaselka (2009, 62) jaottelee kansainvalistymiseen vaikuttavat tekijat
paine- ja imutekijoiksi, jotka tulevat yrityksen ulkoisesta toimintaymparistosta.

Painetekijaksi lasketaan esimerkiksi kotimarkkinoiden pienuus ja vastaavasti
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imutekijana voi olla kohdemarkkinoiden suuruus, avoimuus ja positiiviset kas-
vuennusteet. Painetekijat ovat merkittavampia kansainvalistymisen alkuvai-
heessa, kun taas imutekijat vaikuttavat kansainvalistymisprosessissa myo-

hemmin.

Liiketoiminnan kansainvalistymiseen johtavat tekijat voidaan myos jaotella si-
saisiin ja ulkoisiin kaynnistajiin (Vahvaselka 2009, 63). Sisaisia kaynnistajia
ovat yrityksen uudet tydntekijat, ylituotanto tai kotimaankaupan pysahtyminen.

Ulkoisia ovat taas kyselyt, tilaukset tai valtiovallan tukitoimenpiteet.

Kasvuhalukkuus on yksi syy, jonka vuoksi yritykset laajentavat toimintaansa
ulkomaille. Suomi on pieni markkina-alue, jonka asiakasmaarat eivat valtta-
matta riitd kannattavaan toimintaan. Joskus ainoa keino kasvun tavoittelemi-
seen on laajentaa markkinoita maan rajojen ulkopuolelle. Ulkomaan kaupan
kasvulla ja sita kautta saaduilla resursseilla pystytaan kehittamaan omaa toi-
mintaa ja kattamaan esimerkiksi tuotantoon tai tuotekehittelyyn tehtyja sijoituk-
sia. (Fintra 2003, 9-10.) Viennin ja kasvuhakuisuuden valilla on havaittu suora
yhteys: voimakkaammin kasvua tavoittelevat yritykset harjoittavat useammin
kansainvalista liiketoimintaa kuin vahemman kasvuhakuiset yritykset (Yrittajat
2015, 5).

Yrityksen kehittaminen ja kilpailukyvyn sailyttaminen ovat myos kansainvalis-
tymiseen tyontavia tekijoita. Yritykset haluavat altistaa itsensa kilpailulle, jotta
ne pysyvat mukana esimerkiksi tuotekehityksessa ja toimintatavoissa. Lisaksi
satunnaiset vientikaupat saattavat innostaa yrittajia pyrkimaan aktiivisempaan

ja saannollisempaan toimintaan ulkomailla. (Fintra 2003, 9-10.)

3.1 Mita kansainvalistyminen vaatii?

Kansainvalistyminen vaatii yrityksiltd paljon. Yrityksen liiketoimintaidean on ol-
tava kunnossa ja resursseja on oltava riittavasti. Resurssit eivat tassa tapauk-
sessa tarkoita vain taloudellisia voimavaroja, vaan esimerkiksi Karhu (2002,
127-129) kirjassaan tuo esille, kuinka yritysten henkiset voimavarat ovat yhta
tarkeita kansainvalistymisprosessissa. Vientia ei mydskaan voi kasitella koko-
naan erillisend osana, vaan se on vahvasti kytkoksissa kaikkiin yrityksen toi-
mintoihin (Fintra 2003, 13).
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Kohdemarkkinaselvitys on yksi tarkeimmista vaiheista kansainvalista liiketoi-
mintaa aloitettaessa. Perusteellisesti tehty selvitys voi auttaa yritysta esimer-
kiksi saamaan rahoitusta kansainvalisen liiketoiminnan aloittamista varten.
Kohdemarkkinaselvitys on kuvattu vaiheittain kuvassa 1. Selvitys voidaan to-
teuttaa kirjoituspoyta- ja kenttatutkimuksena, ja siina voidaan kayttaa apuna
esimerkiksi PEST-analyysia, joka kuvaa yrityksen toimintaympariston eri osa-
alueita. Lyhenne PEST tulee sanoista political (poliittinen), economic (talou-
dellinen), sociocultural (sosiokulttuurinen) ja technological (teknologinen). Ny-
kyisin kaytetaan myos paljon PESTEL-analyysia, jossa kaksi viimeista kirjainta
merkitsevat sanoja ecological (ekologinen) tai ethical (eettinen) ja legal (juridi-
nen). (Vahvaselka 2009, 67—-68.)

Poliittinen seka juridinen toimintaymparistd voidaan jakaa kahteen osaan, koti-
maan ja kohdemaan toimintaymparistoihin. Kotimaan toimintaymparistoon vai-
kuttavat esimerkiksi hallituksen tekemat tukitoimenpiteet viennin edistamiseksi
ja kohdemaan toimintaymparistdon kuuluvat esimerkiksi paikalliset lait ja
saanndkset. Taloudellinen toimintaymparisto kasittaa seka maailmantalouden
ettd maiden itsenaisen talouden. Sosiokulttuuriseen toimintaymparistoon kuu-
luvat esimerkiksi kohdemaan kulttuuri, demografiset tekijat, trendit seka kulut-
tajien kayttaytyminen. Kulttuurin vaikutusta kansainvalisessa liiketoiminnassa
kasitellaan tarkemmalla tasolla luvussa 3.4 tassa opinnaytetydssa. Teknologi-
nen toimintaymparistd koostuu mm. tuotteen ja sen valmistukseen kaytetysta

teknologiasta.

Markkinoita valitessa keskeisimpina selvityskohteina Vahvaselka (2009, 65)
pitdd mm. seuraavia asioita:

e Kkysynta yrityksen tuotteelle

e yrityksen kilpailijat ja heidan tuotteensa, kilpailukeinonsa ja markkina-
asemansa

e mahdolliset asiakkaat ja heidan tarpeensa, ostokayttaytyminen (seg-
mentointi)

e kohdemaan viranomaismaaraykset

e markkinointimahdollisuudet ja markkinointia rajoittavat tekijat
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Kaikki maat (alustava kartoitus
maa-, tuote- ja
toimialakohtaisten tekijoiden
perusteella)

Hylatyt maat

Mahdolliset kohdemaat
{markkinoiden koko ja Hylatyt maat
potentiaali)

Korkean potentiaalin
Muut P s

T LT kohdemaat (tuotevertailu,
lveet kilpailutilanne, markkina-, Hylatyt maat
s kuluttaja- ja jakelurakenne)

Korkeimman potentiaalin
kohdemaat (asiakasryhmien
tunnistaminen ja valinta

Hylatyt maat

kohdemarkkinoilla)

Kuva 1. Kohdemarkkinan valintamalli (mukaillen Vahvaselka 2009, 67)

Kuvassa 1 on kuvattu yritysten kohdemarkkinoiden valintamalli. Kun kohde-
markkinaselvitys on tehty tarpeeksi perusteellisesti, yrityksen pitaisi pystya
melko yksityiskohtaisesti perustelemaan, miksi juuri tietty markkina-alue on
valittu. Yrityksen tulisi pystya kertomaan tuotteen potentiaalista kohdemarkki-
noilla seka mahdollisista sopeuttamistoimenpiteista, tyypillisesta asiakkaasta,
markkinoiden koosta, kohdemaan laeista, julkisen sektorin toiminnasta, eli
edistdako tai hankaloittaako se yrityksen toimintaa ja miten, mahdollisista kil-
pailijoista ja yhteistydkumppaneista, markkinointitoimenpiteistd seka infra-
struktuurista. (Kuivalainen & Saarenketo 2001, Vahvaselan 2009, 70 mu-

kaan.)

Taloudellisten resurssien merkitys kasvaa kansainvalistymisen alkuvaiheessa.
Kohdemarkkinaselvitykseenkin saattaa menna rahaa toteuttamistavasta riip-
puen. Markkinoille sijoittautumisen jalkeen rahaa sitoutuu konkreettiseen toi-
mintaan, koska yritys joutuu mahdollisesti kayttdamaan varoja viennin perustan
rakentamiseen tai yksikoiden perustamiseen ulkomaille. Kansainvalistymisen
taloudellinen riski voidaan kantaa paremmin, jos kotimaan yksikon toiminta on
tuottavaa. Kansainvalinen liiketoiminta alkaa yleensa tuottaa tulosta vasta

muutaman vuoden jalkeen. (Karhu 2002, 128.)
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Henkisilla voimavaroilla tarkoitetaan esimerkiksi yrityksen toimintoja, henkilos-
t0a ja tuotteen tai palvelun kehittamistyota. Aiemmin mainittu kohdemarkkina-
tutkimus on edellytyksena onnistuneelle kehitystydlle. Henkildston osalta vaa-
ditaan hyvaa kielitaitoa ja kulttuurituntemusta. Tama usein tarkoittaa, etta yri-
tysten on palkattava osaavampaa henkilokuntaa tai kaytettava ulkopuolista
apua henkiloston koulutukseen. (Mts. 128-129.)

Yrityksen perustaminen vaatii suunnitelmallisuutta ja sitoutuneisuutta. Yritys-
toimintaa kaynnistettaessa taytyy miettia yrityksen ydintuotetta tai -palvelua,
kohderyhmaa, strategiaa ja imagoa, joka halutaan luoda. Naita edella mainit-
tuja asioita taytyy pohtia myos silloin, kun yritys on laajentamassa lilkketoimin-
taansa ulkomaille. Ulkomailla toimiminen kuitenkin vaatii yrityksiltd hieman

enemman, joten kriteereja taytyy tiukentaa. (Mts. 129.)

3.2 Yrityksen kilpailukeinot kansainvalisilla markkinoilla

Yritykset voivat kayttaa kilpailukeinokartoituksessa ns. markkinointimixia, jota
yrityksesta riippuen voidaan soveltaa joko 4P-mallina (Product, Price, Place ja
Promotion) tai 7P-mallina, johon edella mainittujen lisaksi tulevat People, Pro-
cesses ja Physical evidence. Nama voidaan vapaasti suomentaa tuotteeksi,
hinnaksi, saatavuudeksi, markkinointiviestinnaksi, ihmisiksi, prosesseiksi ja

toimintaymparistdksi. (Merilainen 2018.)

Tuotteen kohdalla yrityksen tulee miettia, ovatko tuote ja sen ominaisuudet
olennaisesti kilpailijoiden tuotetta parempia. Verrattaessa tuotteita kriteereina
ovat tuotteen laatu (testaus ja sertifikaatit), ulkonako, hinta, katetuotto, pak-
kaus, ymparistoystavallisyys seka se, mitka ovat asiakkaiden vaatimukset ja
odotukset tuotteen suhteen. Vaatimuksiin ja odotuksiin vaikuttavat olennai-
sesti kulttuurierot. Naiden lisaksi tulee ottaa huomioon lainsaadanto ja viran-
omaisten vaatimukset. (Vahvaselka 2009, 65.) Kun nama asiat ovat selvilla,
yrityksen taytyy pohtia kapasiteetin riittavyyttd mahdollisiin tuotemuutoksiin.
Nama muutokset eivat saisi vaikuttaa radikaalisti esimerkiksi tuotteen hintata-

soon tai muuhun tuotantoon. (Fintra 2003, 12.)

Walkerin ym. mukaan (2003, 248—-249) on olemassa kaksi eri lahestymistapaa
kansainvalista liiketoimintaa aloitettaessa. Ensimmainen on ns. globaali yhte-

naistaminen, jossa brandi ja tuotteet ovat ympari maailmaa samanlaisia, eika
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niita sopeuteta. Yhtenaistamisesta hyvia esimerkkeja ovat esimerkiksi McDo-
nald’s ja Coca-Cola. Taman lahestymistavan vahvuuksia ovat markkinointi-
kustannusten vahaisyys, joka vahentaa myos kuluttajalle aiheutuvia kustan-
nuksia. Heikkoutena on liika luottaminen brandiin ja se, ettei kilpailijoita tai
muita ymparistotekijoita oteta juurikaan huomioon. Yhtenaistamisen puolesta-
puhujat kuitenkin vaittavat, etta ihmiset ympari maailmaa havittelevat samoja

tuotteita ja elamantyylia, joten kulttuurillista sopeuttamista ei tarvita.

Toinen lahestymistapa on raataldinti, joka on yhtenaistamisen vastakohta.
Raataloinnin kannattajien mukaan yritysten tulisi aina ottaa huomioon geopo-
liittiset ja kulttuurilliset tekijat, jotka vaikuttavat kuluttajan ostopaatokseen.
Heikkoutena raataldinnissa on luonnollisesti kulujen lisdantyminen, joka johtuu
kohdemarkkinatutkimuksesta seka tuotteen tai palvelun sopeuttamisesta

markkinoille.

Hinta kilpailukeinona koostuu varsinaisesta hinnoittelusta, hinnan sopeutuk-
sesta, maksuehdoista ja alennuksista. Hinnoitteluun vaikuttavat tekijat voidaan
jakaa yritystekijoihin, tuotetekijdihin, markkinatekijéihin ja institutionaalisiin ym-
paristotekijoihin. Yritystekijoita ovat esimerkiksi kustannustekijat, kannatta-
vuustavoitteet ja yrityksen rakenne. Tuotetekijoita ovat esimerkiksi tuotteen
elinkaari ja -ika, palvelun osuus tuotteesta seka brandays. Markkinatekijoihin
kuuluvat toimialan elinkaaren vaihe seka kysynta ja kilpailu. Kysyntaan vaikut-
tavat luonnollisesti kohdemaan asiakkaiden tottumukset seka tulo- ja elintaso.
Institutionaalisiin ymparistotekijoihin katsotaan kuuluvan erilaisten toimenpitei-
den aiheuttamat lisdkustannukset. Naita toimenpiteita ovat esimerkiksi kohde-
maan lainsadadanndn muutokset, tuotetestaukset tai tuontiverot. Niiden kus-
tannukset rasittavat suhteessa enemman pk-yrityksia kuin suuria yrityksia.
Kansainvalisessa kaupassa hinnoitteluun vaikuttavat myos jakelutien pituus,

valikasien maara ja jakelutiepalkkiot. (Vahvaselka 2009, 202-203.)

Saatavuudella tarkoitetaan toimenpiteita, joiden tavoitteena on asiakkaan ja
tuotteen kohtaaminen. Toimenpiteet sisaltavat niin fyysiset jakelukanavat (esi-
merkiksi kuljetus, varastointi ja toimitusehdot) kuin markkinointikanavat. Logis-
tiikan kannalta tarkeinta on saada oikea tuote oikeaan paikkaan oikea-aikai-
sesti, mutta jakelun taytyy olla my0s joustavaa, asiakaslahtodista ja kustannus-
tehokasta. Jakelutieksi kutsutaan valikasia, joiden kautta yritys saa toimitettua
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tuotteen valmistajalta loppukayttgjalle. Yrityksella on valittavanaan useita eri
jakeluteita, kuten maahantuoja tai vahittaiskaupan ketju. Markkinointikanavista
puhuttaessa tarkoitetaan esimerkiksi asiakaspalvelukanavia. Yritys voi hallin-

noida naita kanavia itse tai kayttaa ulkopuolista palvelua. (Mts. 209-213.)

Markkinointiviestinta pitaa sisallaan ne valineet, joilla yritys pyrkii vaikutta-
maan kohderyhmiinsa tavoitellun tuloksen aikaansaamiseksi. Kansainvalinen
markkinointiviestintd on nykyaan helppoa kehittyneen tieto- ja viestintateknii-
kan ansiosta, mutta se tuo my0s haasteita. Informaatiotulvan keskella vas-
taanottajan huomiota voi olla vaikea herattaa, joten markkinointiviestinnan tu-
lisi erottua kilpailijoista ja tarjota kohderyhmalle lisdarvoa. Markkinointiviestin-
taan kuuluvat perinteisen mainonnan lisaksi henkildkohtainen myyntityo,
myynninedistaminen seka suhde- ja tiedotustoiminta. Mainonnan suunnitte-
lussa tulee ottaa huomioon paikallinen kulttuuri, mieltymykset ja lainsaadanto.
Griffin ja Poustay (2015, 114) mainitsevat esimerkkina saippuan mainonnan.
Kaksikielisessa Kanadassa englanninkielisille kuluttajille saippuan mainon-
nassa painotettiin sen puhdistavia ominaisuuksia, kun taas ranskankielisille
asiakkaille saippuaa mainostettiin hyvan tuoksuisena. Markkinointiviestintaa ei
tulisi kasitella omana osa-alueenaan, silla kaikkiin yritykseen toimintoihin liittyy
viestinnallisia elementteja, joilla rakennetaan yrityskuvaa. (Vahvaselka 2009,
216-217.)

Yrityksen henkilosto ja sen osaaminen ovat suuri voimavara ja olennainen kil-
pailukeino. Henkildstolla tarkoitetaan tassa tapauksessa seka johtoa etta tyon-
tekijoita. Johdon pitkajanteinen suunnitelmallisuus, mutta myods kyky joustaa
alati muuttuvissa tilanteissa luovat vahvan perustan vientitoiminnalle. Ei my0s-
kaan riita, etta viennin hallitsevia henkilditd on vain myynnissa ja asiakaspal-
velussa, vaan osaamisen taytyy ulottua kaikkiin keskeisiin toimintoihin, kuten
tuotantoon ja taloushallintoon. Henkiléston osaamisalueisiin voidaan lukea
esimerkiksi kieli- ja viestintataidot, kulttuurituntemus seka tieto ulkomaankau-

pan kaytannoista. (Fintra 2003, 13.)

Henkildkohtaisen myyntitydn merkitys korostuu kansainvalisessa liiketoimin-
nassa. Useassa kulttuurissa on tavallista, ettd ennen kaupantekoa tutustutaan
kauppakumppaniin ja luodaan suhteita. Asiakas arvostaa sita, etta hanella on

kaytettavissaan tietty yhteyshenkild, joten yrityksen kannattaa nimeta
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kansainvaliseen kauppaan erikoistunut asiantuntija hoitamaan esimerkiksi tar-
jouksia ja myyntineuvotteluita. Tyytyvaiset asiakkaat todennakdisemmin suo-
sittelevat yritysta omille verkostoilleen. (Vahvaselka 2009, 223-224.)

Toimintaymparistolla ei tarkoiteta pelkastaan yrityksen fyysista ymparistoa ku-
ten sijaintia ja toimitilojen ulkonakoa, vaan siihen kuuluvat myos esimerkiksi
yrityksen internetsivut, kayntikortit ja henkilokunta. Van Vliet (2011) pitaa toi-
mintaymparistda yhtena tarkeimpana kilpailukeinona erityisesti palveluyrityk-
sissa. Mielestani toimintaympariston vaikutus on suurin silloin, kun asiakas on
ensimmaista kertaa tekemisissa yrityksen kanssa. Nama edella mainitut asiat,
kuten henkildkunnan palvelualttius tai yrityksen nettisivut, vaikuttavat todella

paljon asiakkaan ensivaikutelmaan.

Ulkoministerion kaupanesteselvityksen (2016, 8—9) mukaan prosessi- ja tuo-
tanto-osaaminen seka tuotteen tai palvelun laatu ja kehitystyo ovat suomalais-
yritysten keskeisimpia kilpailuetuja kansainvalisilla markkinoilla. Lisaksi digita-
lisaation hyddyntaminen koettiin enemman vahvuutena kuin heikkoutena. Sel-
vitykseen vastanneiden yritysten kokemuksia vahvuuksista ja heikkouksista

on esitelty laajemmin kuvassa 2.

3.3 Haasteet kansainvalisessa liiketoiminnassa

Suomalaisyritysten kansainvalistymisessa kehityskohteina pidetaan yleisesti
aiemmin mainittuja yrityksen henkisia voimavaroja. Useissa tutkimuksissa ke-
hittdmistarpeita on l16ydetty esimerkiksi tunnettuuden ja yrityskuvan rakentami-
sessa, markkinatiedon kerdamisessa, asiakassuhteiden luomisessa, markki-
nointiosaamisessa, suunnittelutaitojen puutteessa, viestinnassa seka kyvytto-
myydessa hyodyntaa tietoa. Lisaksi yritys saattaa kohdata rajoituksia, joita
ovat esimerkiksi tuotantokapasiteetin riittamattomyys seka kyvyttomyys vas-
tata hintakilpailuun. (Chydenius 2001, 12; Vahvaselka 2009, 65.)
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Kuva 2. Yritysten vahvuudet ja heikkoudet kansainvalistymisessa (Ulkoministerié 2016, 8)

Kuvassa 2 on Ulkoministerion (2016, 8) laatiman kaupanesteselvityksen tulok-
sia yritysten kansainvalistymisen heikkouksista ja vahvuuksista. Tulokset ovat
ristiriidassa esimerkiksi Chydeniuksen ja Vahvaselan nakemysten kanssa. Ul-
koministerion selvityksessa yritykset ovat maininneet suurimmiksi heikkouk-
siksi saantelytuntemuksen ja virkamieskontaktit seka kansainvalisen kaupan
rahoitusosaamisen. Lisaksi puolet kyselyyn vastanneista yrityksista oli sita
mielta, etta henkiloston kielitaito on selkea vahvuus, ja myynti- ja osto-osaa-
mistakin on riittavasti. Verkostoitumisen, markkinatuntemuksen seka asiakas-
suhteiden luomisen ja hallinnan suhteen vastaukset jakautuivat melko tasai-
sesti sen perusteella, kokivatko yritykset ne heikkoudeksi, vahvuudeksi vai jo-
tain silta valilta. Selvitys ei siis mielestani taysin tue kasitysta, etta yrityksen
henkiset voimavarat olisivat suurempi heikkous kuin esimerkiksi kansainvali-
sen kaupan kaytantdjen hallinta. Yhteenvetona ulkoministerio selvityksessaan
toteaa, etta yritykset kokevat tarvitsevansa eniten apua kansainvalistymisen

alkuvaiheeseen liittyvissa kysymyksissa.

Karhun (2002, 125) mukaan yritykset kohtaavat erilaisia haasteita riippuen
siitd, onko kyseessa palvelu- vai tuoteyritys. Palveluyritysten haasteet johtuvat
yleensa markkinatiedon vahaisyydesta seka palveluita koskevasta protektio-
nismista. Palvelutoimintoja koskeva tieto sisallytetaan yleensa tavarakaupan
tilastoihin, minka vuoksi yksityiskohtaista tietoa esimerkiksi kustannuksista ja
tuotoista on hankala saada. Lisaksi monissa maissa poliittinen ilmapiiri ei
suosi ulkomaisia palveluntarjoajia ja lainsaadannolla yritetddn hankaloittaa nii-

den toimintaa.
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Kotimaisuusvaatimukset nousevat esille etenkin innovaatiointensiivisissa tuot-
teissa ja palveluissa (Elinkeinoelaman keskusliitto 2013). Kotimaisuusvaati-
muksella tarkoitetaan sita, ettd kohdemaassa myytavissa tuotteissa ja palve-
luissa tietty osuus on oltava kotimaista tuotantoa. Kotimaisuusvaatimuksien
asettamat haasteet koskevat erityisesti julkisia hankintoja. Elinkeinoelaman
keskusliitto (2015) on tehnyt yhteenvedon EU:n komission teettamasta kyse-
lysta, josta kay ilmi, etta esimerkiksi Yhdysvaltojen julkisista hankinnoista vain
noin 30 % on avoimia ulkomaalaisille yrityksille, kun Euroopan unionin sisalla
vastaava luku on yli 80 prosenttia. Myos ulkoministerion kaupanesteselvityk-
seen (2016, 11) vastanneet yritykset ovat raportoineet tavaroille ja palveluille
asetetuista kotimaisuusvaatimuksista aiempaa enemman, joten aihe on edel-

leen ajankohtainen.

Tuominen ja Kuulasmaa (2011, 122) kirjoittavat 10 ongelmasta tai haasteesta,
joita suomalaisyritykset ovat kohdanneet matkalla kansainvalistymiseen. Mo-
net haasteista liittyvat suomalaisten asenteisiin ja uskomuksiin. Suomalaiset
ovat samaan aikaan epavarmoija ja liian itsevarmoja. Yritykset eivat laajenna
toimintaansa ulkomaille, koska epaonnistuminen pelottaa. ltsevarmuus, ehka
jopa tietynlainen ylimielisyys, kuitenkin korostuu esimerkiksi uuden tuotteen
markkinoinnissa. Chydenius (2001, 15) on kirjoittanut aiheesta seuraavasti:
“Moni varmaan vield muistaa ajat, jolloin oltiin sitd mielta, ettd hyvéa suomalai-
nen tuote ei tarvitse markkinointitoimenpiteitd, se myy itse itsensé. Tasté kési-
tyksesté on varmasti pééasty jo eroon.” Selkeasti kuitenkaan nain ei ole, koska
viela 10 vuotta mydhemmin Tuominen ja Kuulasmaa (2011, 219) toteavat, etta
yksi heidan havaitsemistaan haasteista on se, etta suomalaiset inhoavat myy-
mista. Tuotekehittely ei ole tarpeeksi asiakaslahtoista, ja markkinoilletulo hoi-

detaan “ota tai jata” -asenteella.

Huolimaton kohdemarkkinaselvitys on yksi yleisimmista kompastuskivista yri-
tysten aloittaessa vientia. Kohdemarkkinaselvitykseen kuuluvat kilpailija- ja
asiakasanalyysi jaavat myos usein lilan vahalle huomiolle, silla yritykset kes-
kittyvat lilkkaa hintoihin. (Fintra 2003, 18-19.)

Yrittajien teettamassa yritysbarometrissa (2015, 13—14) merkittavaksi esteeksi
kansainvalistymisen kannalta on noussut tydllistaminen ja sen tuomat haas-

teet. Kuvassa 3 naita syita on kuvattu tarkemmin.
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Kuva 3. Vientiyritysten tydllistamisen esteet (Yrittdjat 2015, 14)

Voimakkaasti kasvuhakuiset yritykset kokevat tyodllistamisen esteet selkeasti
voimakkaammin verrattuina kaikkiin yrityksiin. Tydntekijoiden palkkaamisesta
koituu paljon sivukuluja, ja jos kysynta ulkomailla ei ole taysin vakaata, tyOnte-
kijan palkkaaminen voi olla iso riski. Lisaksi irtisanomisen vaikeus on estanyt
yrityksia palkkaamasta uusia tyontekijoita. Voimakkaasti kasvuhakuisista yri-
tyksista lahes neljasosa on myods kertonut, ettei ammattitaitoista tydvoimaa ole

helposti saatavilla.

Monikulttuurisessa ymparistossa tydskentely voi tuottaa haasteita tyonteki-
jalle, jos osaamista ei ole riittavasti. Kansainvalisen liiketoiminnan parissa
tydskentelevalta vaaditaan aiheeseen liittyvaa koulutusta ja kokemusta, kieli-
taitoa seka sosiaalisia taitoja. Konkreettista osaamista, jota tyontekijaltéd odo-
tetaan, on esimerkiksi markkina-alueiden tuntemus, kansainvalisen kaupan
kaytantojen hallinta seka vuorovaikutus- ja neuvottelutaidot (Vahvaselka 2009,
16).
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3.4 Kulttuurituntemuksen merkitys kansainvalisessa liiketoiminnassa

Tassa alaluvussa kaydaan lapi olennaisimpia asioita kulttuurieroista liiketoi-
minnan nakokulmasta. Kulttuuri koostuu arvoista, uskomuksista, kaytoksesta,
tavoista ja asenteista. Kulttuuri on opittua kaytosta, joka siirtyy yhteiskunnan
jasenelta toiselle, eli se ei periydy. Tietyn ryhman sisalla vallitsee aina oman-
laisensa kulttuuri. Voidaan puhua esimerkiksi maan kulttuurista tai yrityskult-
tuurista. Yhteisossa vallitseva kulttuuri maarittelee esimerkiksi sen, miten jase-
net kommunikoivat toistensa kanssa. Griffin ja Pustay (2015, 111) maarittele-
vat kulttuurin viideksi eri osa-alueeksi, jotka vaikuttavat yrityksen toimintaym-
paristoon. Naita osa-alueita ovat yhteiskuntarakenne, kieli, viestinta, uskonto

seka arvot ja asenteet.

Professori Geert Hofstede on tehnyt tydelamalahtoista kulttuuritutkimusta vuo-
sina 1967—1973. Tutkimuksen pohjalta Hofstede loi kuusi kulttuurin ulottu-
vuutta, joilla pyritdan kuvaamaan eri maissa ja kulttuureissa vallitsevia tapoja
ja asenteita tydelamassa. Nama ulottuvuudet ovat valtaetaisyys, yksilokeskei-
syys—yhteisollisyys, maskuliinisuus—feminiinisyys, epavarmuuden valttaminen
ja sietaminen, aikaorientaatio seka nautinto—pidattyvaisyys. Tutkimusta on kri-
tisoitu siita, etta se on liian yksinkertaistettu ja se kasittelee eri kansakuntia
liian yhtenaisina joukkoina. Tutkimuksen tuloksia voidaan kuitenkin kayttaa

suuntaa-antavana tietona eri kulttuurien peruseroista. (Hofstede Insights.)

My6s hollantilainen Fons Trompenaars on luonut omat kulttuurilliset ulottuvuu-
tensa, jotka ovat universalismi—partikularismi, individualismi—kollektivismi,
neutraali—tunteellinen, tarkka—hajaantunut, saavutettu ja peritty ominaisuus,
perattdinen ja samanaikainen aikakasitys seka sisainen ja ulkoinen kontrolli.
Myds Trompenaarsin ulottuvuuksien laatimisen tarkoituksena on ollut helpot-
taa kansainvalista liike-elamaa ja johtamista. (Van Vliet 2015).

Griffinin ja Pustayn mainitsema yhteiskuntarakenne seka Hofsteden ja Trom-
penaarsin yksilokeskeisyys—yhteisollisyys -akseli tarkastelevat samoja asioita.
Tavoitteena on ollut selvittaa, maaritteleekd ihminen itsensa jonkin ryhman,
esimerkiksi perheen tai tydyhteisdn, jasenena vai ryhmasta rippumattomana
yksilona. Esimerkiksi monissa Aasian maiden kulttuureissa on hyvin tavallista,

etta ihmiset maarittelevat itsensa osana yhteiskuntaa. Tama ajatusmaailma
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nakyy siina, kuinka he ajattelevat hyvan koulutuksen ja tyouran ensisijaisesti
auttavan yhteiskuntaa ja sen talouskasvua, eika heita itseaan (Yle 2018).
Myds perheen maaritelma poikkeaa melko paljon lansimaalaisesta kasityk-
sesta, johon kuuluu vain ydinperhe, eli tyypillisesti isa, aiti ja heidan lapsensa.
Aasialaiseen perheeseen taas kuuluu koko suku ja kaikki sen jasenet ovat tar-
keita. Yritysmaailmassa nama erot nakyvat siten, ettei aasialaisessa kulttuu-
rissa vierasteta sukulaisten palkkaamista yritykseen, silla se on yleisesti hy-
vaksytty kaytantd. Yhdysvalloissa taas vastaavaa toimintaa pidetaan nepotis-

mina eli sukulaisen suosimisena. (Griffin & Pustay 2015, 113.)

Kieli on merkittdva osa kulttuuria, ja se kertoo paljon ihmisten ajattelusta ja ta-
vasta kommunikoida. Jo pelkastaan ihmisten valisia suhteita voidaan tarkas-
tella kielen kannalta. Esimerkiksi saksan kielessa on erillinen pronomini “Sie”
varsinaiselle teitittelylle, mika kertoo muodollisuudesta ja valtaetaisyyden kun-
nioittamisesta. Kielella ja sen hallitsemisella on myds merkittava rooli kaupan-
teossa, silla sen avulla valtetaan vaarinymmarryksia esimerkiksi monimutkai-
sia kansainvalisen kaupan asiakirjoja tai sopimuksia laadittaessa. Asiakkaan

kielen hallitseminen herattaa luottamusta ja tekee vaikutuksen. (Mts. 118.)

Sanattoman viestinnan, kuten kehonkielen ja @anenpainon, uskotaan kertovan
enemman kuin pelkka puhe. Jos kehonkieli ja puhe ovat ristiridassa keske-
naan, kuulija uskoo ennemmin puhujan kehonkielta. Viestinnassa voi tulla
vaarinymmarryksia inmisten valilla, jotka jakavat saman kielen ja kulttuurin, jo-
ten luonnollisesti eri kulttuurista tulevien keskindisessa viestinnassa vaarinym-
marrysten riski kasvaa. Siksi on tarkeaa tutustua esimerkiksi likematkalle 1ah-
tiessa kohdemaan tapoihin. On hyva tietada, onko kohdemaassa tapana ter-
vehtia kattelemalla, kumartamalla vai kenties poskisuudelmalla tai millainen
fyysinen etaisyys keskustelukumppaniin on hyva pitaa. Erityisesti neuvotteluti-
laisuuksissa kulttuurienvalisen viestinnan hallitsemisella on merkittava rooli.
Joskus sana “kylla” saattaakin tarkoittaa “ei”, silla eri kulttuureissa viestinnan
suoruus vaihtelee. Esimerkiksi aasialaisissa kulttuureissa usein todellinen
viestin merkitys pitda osata tulkita rivien valista. Jopa hiljaisuudella on monta

merkitysta riippuen kulttuurista. (Mts. 118-119.)

Arvoista ja asenteista puhuttaessa heijastetaan yksilon uskomuksia ja kasityk-

sia hanesta itsestaan seka ympardivasta maailmasta. Esimerkiksi aikaan
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suhtautuminen on yksi kulttuureita jakava tekija. Useissa englanninkielisissa
maissa vallitsee ajatus “aika on rahaa.” Samoissa maissa arvostetaan myos
tuottavuutta, ahkeruutta ja sita, etta tapaamisiin tullaan ajoissa. Myodhasty-
mista pidetaan erittain epakohteliaana. Etela-Amerikassa tai arabimaissa on
taas taysin normaalia, etta tapaaminen alkaa huomattavasti myohemmin kuin

alun perin on sovittu. (Mts. 123-124.)

Kaupanteon suhteen kulttuurit jaetaan kahteen joukkoon. Toiset ovat niita,
joissa suhde on bisnesta tarkeampi ja toiset ovat niita, joissa kaupanteko on
tarkeaa eika suhteilla ole juurikaan merkitysta. Suhdeorientoituneita kauppa-
alueita ovat esimerkiksi I1ta-Aasia, Etela-Amerikka ja arabimaat. Naiden aluei-
den maiden kanssa kauppaa tehdessa on tyypillista, etta kaupanteko kestaa
kauan, koska ensin taytyy tutustua kauppakumppaniin muun muassa illallisilla,
joiden tarkoituksena on tutustua ja rakentaa luottamusta. lllanistujaisissa tay-
tyy kuitenkin taas ottaa huomioon, etta ns. small talk -aiheet vaihtelevat alueit-
tain hyvinkin paljon ja alkoholin kulutukseen suhtaudutaan eri tavoin eri kult-
tuureissa. Mikali suhteen rakentaminen on onnistunut, lopputuloksena voi olla

pitkaaikainen kauppakumppanuus. (Gesteland 2005, 29-30.)

Kauppaorientoituneilla alueilla, kuten Yhdysvalloissa, kaupanteko on hyvin so-
pimus- ja asiakeskeista. Kirjallisilla sopimuksilla pyritdan ehkaisemaan vaarin-
kasityksia. Konfliktitilanteissa luotetaan sopimuksen sisaltoon ja saantoihin,
eika osapuolien valisella suhteella ole merkitysta. Lakimiesten kayttaminen
sopimuksia laadittaessa on tyypillistd kauppaorientoituneilla alueilla. (Mts. 32—
33.)

Kauppa- ja suhdeorientoituneita alueita verrattaessa esille nousee merkitta-
vasti Trompenaarsin universalismi—partikularismi -vastakkainasettelu. Univer-
salistisissa kulttuureissa saantdja arvostetaan ja oikealle ja vaaralle on selkeat
rajat. Kauppaorientoituneita alueita voisi siis maaritella universalistisen kult-
tuurin alueiksi. Partikularistisessa kulttuurissa on ominaista se, etta olosuhteet
ratkaisevat sen, miten kussakin tilanteessa toimitaan ja henkildkohtaisilla suh-

teilla on suuri merkitys. (Van Vliet 2015.)

Kansainvalisessa liiketoiminnassa on Gestelandin (2005, 17—18) mukaan

kaksi sdantdéa. Ensimmainen on se, ettda myyja aina sopeutuu ostajan
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mukaan. Myyjan siis taytyy kunnioittaa ostajan kulttuuria, ja kauppaa tehdak-
seen myyjan taytyy olla luotettava. llman luottamusta ei synny kauppaa. Toi-
nen saantd on, etta likematkoilla vierailijan odotetaan noudattavan kohde-

maan tapoja. Naiden kahden saannon perusteella voi todeta, etta kulttuuritie-

tamys on ensiarvoisen tarkeaa kaupanteon kannalta.

4 KANSAINVALISTYMISPALVELUITA TARJOAVIA TOIMIJOITA

Suomessa on useita organisaatioita, jotka tarjoavat yrityksille apua kansainva-
listymiseen. Osa naista tahoista on erikoistunut rahoituspalveluihin ja osa
muunlaiseen neuvontaan. Ulkoministerion kaupanesteselvityksessa (2016,
25) kavi ilmi, etta yritykset kaipaavat tallaisia palveluita, mutta moni ei tieda
palveluntarjoajien olemassaolosta. Myds Yrittajien yritysbarometrissa (2015,
9) tuodaan esille, ettei naita palveluita tunneta kovin hyvin: vain kolme pro-
senttia barometriin vastanneista kertoi tuntevansa palvelut hyvin ja jopa 83 %
ei tunne palveluita. Palveluita kayttaneet yritykset ovat kuitenkin olleet niihin
tyytyvaisia. Palveluiden markkinointia olisi siis tehostettava, jotta yritykset ja

palvelut kohtaavat toisensa.

Team Finland on julkisista toimijoista koostuva verkosto, joka pyrkii tarjoa-
maan kansainvalistyville yrityksille tukea koko kansainvalistymisprosessin ajan
yhden luukun periaatteella (Team Finland 2018b). Yhden luukun periaatteella
tarkoitetaan sita, etta asiakas saa kaikki tarvitsemansa palvelut samasta pai-
kasta. Team Finlandilla on oma Market Opportunities -internetsivu, jossa yri-
tykset voivat etsia liiketoimintamahdollisuuksia esimerkiksi alueen tai toimialan
mukaan (Team Finland 2018a). Team Finlandin toimintaa ohjaa valtioneu-

vosto ja sen laatima hallitusohjelma (Team Finland 2018c).

Team Finlandin verkostoon kuuluvat ty6- ja elinkeinoministerio, ulkoasiainmi-
nisterio, opetus- ja kulttuuriministerio, Business Finland, Finnvera, Elinkeino-,
likenne- ja ymparistokeskukset (ELY-keskukset), Patentti- ja rekisterihallitus,
Suomalais-Venalainen kauppakamari seka monia muita toimijoita. Maakunta-
uudistuksen myota vuonna 2020 verkostoon on tulossa myos yksityisia toimi-
joita. (Team Finland 2018d.) Seuraavissa alaluvuissa esittelen muutaman

edelld mainituista toimijoista.
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4.1 Business Finland

Business Finland on organisaatio, joka tarjoaa rahoitus- verkostoitumispalve-
luita seka muuta neuvontaa kansainvalista kasvua havitteleville yrityksille. Bu-
siness Finland on syntynyt Finpron ja Tekesin yhdistymisesta. (Business Fin-
land 2018d).

Yritykset voivat saada Business Finlandilta rahoitustukea tutkimukseen, tuote-
kehitykseen ja liiketoiminnan kehittdmiseen. Rahoitustuki on tarkoitettu erityi-
sesti pienille ja keskisuurille yrityksille. Rahoituspalveluiden tarkoituksena on
jakaa riskeja, joita yritykset kohtaavat liikketoiminnan kasvuun tahdatessaan.
Rahoituspalveluihin kuuluu myds neuvontaa siita, kuinka eurooppalaista ja
muuta kansainvalista rahoitusta voi hakea. Rahoitustukea saadakseen asia-
kasyrityksella taytyy olla riittavasti omarahoitusta, riskinottokykya, osaamista

ja intoa seka muita resursseja. (Business Finland 2018c.)

Verkostoitumispalveluiden tarkoituksena on yhdistaa suomalaiset yritykset ul-
komaisten toimijoiden kanssa. Naita toimijoita ovat esimerkiksi tutkimusorgani-
saatiot, yritykset ja sijoittajat. Verkostoitumispalvelut toimivat yhdessa ulkomi-
nisterion ja Team Finlandin kanssa. (Business Finland 2018a.)

Business Finland tarjoaa myos asiantuntija- ja neuvontapalveluita liiketoimin-
nan kehittdmiseen. Asiakasyritys voi saada apua esimerkiksi kansainvalistymi-
sen alkuvaiheen kysymyksiin ja kohdemarkkinoiden tunnistamiseen. Business
Finlandilla on yli 100 asiantuntijaa ympari maailman, ja heidan tehtavanaan on
tunnistaa liiketoimintamahdollisuuksia ja trendeja suomalaisyrityksia varten.
Lisaksi he kokoavat maakohtaisia tietopaketteja yhdessa ulkoministerion

kanssa. (Business Finland 2018b.)

4.2 Ulkoministerio

Suomen ulkoministeri6 ja eri maiden edustustot pyrkivat parantamaan suoma-
laisyritysten kansainvalisia liikketoimintamahdollisuuksia. Ulkoministerid antaa
yrityksille tietoa ja apua markkinoillepaasyyn seka yhteyksien luomiseen. Ra-
hoitusmahdollisuudet kehittyville markkinoille ovat myos yksi ulkoministerion

toiminta-alue. (Ulkoministerio 2018.)
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Markkinoillepaasyn edistaminen edellyttaa, etta yritykset tunnistavat tar-
peensa ja tavoitteensa tarpeeksi ajoissa, jotta neuvottelutoiminnassa osataan
ajaa Suomen etuja. Toisaalta ulkoministerio avustaa yrityksia myos akuu-
teissa markkinoillepaasyongelmissa ja se tekeekin jatkuvasti t6ita kaupan es-

teiden poistamisen eteen. (Ulkoministerid 2018.)

Kansainvalistymisen alkutaipaleella verkostojen luominen on ensiarvoisen tar-
keaa. Ulkoministerio jarjestaa erilaisia verkostoitumistapahtumia, joita ovat
esimerkiksi seminaarit, tyopajat ja illallistilaisuudet. Joissain tilaisuuksissa mi-
nisterion korkea virkamies voi esimerkiksi avata tapahtuman tai pitaa puheen,
mika lisaa yrityksen luotettavuutta, uskottavuutta ja nakyvyytta. Lisaksi eri
maiden edustustot voivat tarpeen vaatiessa laatia yrityksille suosituskirjeita.
(Ulkoministerioé 2018.)

4.3 Finnvera

Finnvera Oyj on Suomen valtion omistama rahoitusyritys. Tarjottavia palve-
luita ovat lainat, takaukset ja vientirahoituspalvelut (Finnvera 2018b). Yritys
tarjoaa rahoitusta viennin poliittisilta tai kaupallisilta riskeiltd suojautumiseen,
mutta myods yritystoiminnan aloittamiseen, kasvamiseen seka kansainvalisty-
miseen. Poliittisiksi riskeiksi luokitellaan viennin kohdemaan taloudelliseen tai
poliittiseen tilanteeseen liittyvat riskit. Kaupalliset riskit liittyvat puolestaan joko

ostajaan tai sen rahoittajapankkiin. (Finnvera 2018a.)

Finnveran toiminnan tavoitteena on vaikuttaa suomalaisyritysten kilpailuky-
kyyn seka kasvumahdollisuuksiin Suomessa ja ulkomailla. Asiakkaikseen
Finnvera etsii yrityksia, joilla on edellytykset menestya. Luottotappioiden mini-
moimiseksi Finnvera harjoittaa myos asiakasyritystensa riskienhallintaa, ja nii-
den tilan heikentymiseen pyritdankin reagoimaan mahdollisimman nopeasti.
Finnvera edellyttaa asiakkailtaan luotettavaa ja ajantasaista raportointia seka

ennustettavaa toimintaa. (Finnvera 2018b.)
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4.4 Kauppakamarit

Kansainvalinen kauppakamari, International Chamber of Commerce
(ICC)

ICC on maailmanlaajuinen jarjesto, joka toimii kaikilla toimialoilla. ICC:lla on
jasenia yli 140 maasta. Jasenet ovat niin yrityksia kuin jarjestéja. ICC:n tehta-
vana on helpottaa kansainvalista kaupankayntia esimerkiksi vaikuttamalla
saantely-ymparistoon. (ICC 2018a.) ICC Suomen jasenia ovat esimerkiksi

Keskuskauppakamari seka alueelliset kauppakamarit (ICC 2018b).

Keskuskauppakamari

Keskuskauppakamari pyrkii vaikuttamaan kansainvalisen kaupan saadoksiin
seka kansainvalisella tasolla ettd EU:ssa ja edistamaan yritysten kansainvalis-
tymista luomalla kumppanuuksia seka sujuvoittamalla vienti- ja tuontiproses-
seja (Keskuskauppakamari 2018b). Keskuskauppakamarin alaisuudessa toi-
mii 20 alueellista kauppakamaria, jotka kattavat koko Suomen (Keskuskaup-
pakamari 2018c). Keskuskauppakamari yhdessa alueellisten kauppakamarien
kanssa jarjestavat erilaisia tapahtumia ja koulutuksia, jotka tukevat yritysten

kasvua ja kansainvalistymista (Keskuskauppakamari 2018a).

Kahdenvaliset kauppayhdistykset

Keskuskauppakamarin alaisuudessa toimii myds kauppayhdistyksia Suomen
ja tiettyjen kohdemaiden tai -alueiden valilla. Kauppayhdistyksien paaasialli-
nen tavoite on luoda verkostoja eri toimialoilla. (Kauppayhdistys 2018a; Kaup-
payhdistys 2018b.) Kahdenvalisia kauppayhdistyksia on yhteensa 15, ja ne
jarjestavat erilaisia tilaisuuksia, joissa esitelmoidaan esimerkiksi kohdemaiden

taloustilanteesta seka ulkomaankaupasta (Kauppayhdistys 2018b).

4.5 Fintra

Fintra on Management Institute of Finlandiin (MIF Oy) kansainvalisen kaupan
koulutuksiin erikoistunut toimija, joka koostuu noin 150 asiantuntijasta. Koulu-
tuksien painopisteina ovat kasvuun tahtaavat koulutukset ja viennin kaytanto-
jen hallinta. Koulutuksia on tarjolla esimerkiksi johtamiseen, viestintaan ja mo-

nikulttuurisessa tydymparistossa tyoskentelemiseen liittyen. (MIF Oy 2018.)
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5 TUTKIMUSMENETELMA JA TUTKIMUKSEN TOTEUTTAMINEN

Tassa luvussa kasitelladn kvantitatiivisen tutkimusmenetelman teoriaa,
Webropol-sovellusta seka kaytannon toteutusta tutkimuksen aineistonkeruu-

seen ja tulosten analysointiin liittyen.

5.1 Kvantitatiivinen tutkimusmenetelma

Kvantitatiivisen eli maarallisen tutkimuksen avulla kuvataan ilmi6itd numeeri-
sen tiedon pohjalta. Kvantitatiivisen tutkimuksen tuloksia voidaan esittaa esi-
merkiksi prosenttiosuuksilla tai niitd havainnollistavilla kuvioilla. Tutkimuksen
avulla pyritadn vastaamaan kysymyksiin mika, missa, paljonko tai kuinka
usein ja se pyrkii kuvaamaan eri asioiden valisia riippuvuuksia. Kvantitatiivisen
tutkimuksen tulokset ovat usein yleistettavissa suurempaan joukkoon. Taman
kaltaiselle tutkimukselle on tyypillista, ettad se perustuu usein jo aiemmin ta-

pahtuneisiin asioihin tai odotuksiin tulevasta. (Heikkila 2014, 15-16.)

Tyohon valittiin kvantitatiivinen tutkimusmenetelma tutkimuskysymyksen luon-
teen perusteella. Tutkimuskysymyksena oli, millaisia haasteita suomalaiset
pk-yritykset kohtaavat kansainvalistymisprosessissa. Jotta tulokset olisivat
yleistettavissa, tutkittavan joukon tulisi olla mahdollisimman suuri. Kvantitatiivi-
sen tutkimusmenetelman yksi keino on kyselylomake. Sahkdista kyselyloma-
ketta kaytettiin sen helppokayttéisyyden, nopeuden ja saavutettavuuden

vuoksi.

5.2 Webropol

Webropol on selainpohjainen kysely- ja raportointityokalu, jota voi kayttaa hyo-
dyksi esimerkiksi asiakas- tai henkildstotyytyvaisyyskyselyissa ja markkinatut-
kimuksissa. Webropolin avulla voi itse luoda kyselyn ja analysoida seka rapor-
toida tulokset. Webropolin hyotyja ovat sen helppokayttoisyys, edullisuus ja
monikayttoisyys. Lisaksi Webropolin avulla tehdysta kyselysta on helppo siir-

taa tiedot esimerkiksi Office 365 -ohjelmiin tai erilaisiin tilasto-ohjelmiin.
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5.3 Kyselylomake

Kerasin aineiston opinnaytetyotani varten sahkodisen kyselylomakkeen avulla.
Kyselylomakkeen etuna on, etta vastaaja jaa aina anonyymiksi. Kyselyn koh-
deryhmana olivat pk-yritykset, joiden kansainvalistyminen ja vienti ovat alku-
vaiheessa tai suunnitteluasteella. Kyselyn paateemoina olivat yritysten kan-
sainvalistymiseen myonteisesti vaikuttaneet tekijat, koetut haasteet kansain-
valistymisessa, kohdemarkkinatutkimus seka kansainvalistymispalveluita tar-
joavien toimijoiden tunnettuus ja kayttd. Kyselyssa oli mukana minun saatekir-
jeeni, linkki kyselyyn seka yhteystietoni mahdollisia kysymyksia varten. Saate-

kirjeessa esittelin itseni ja opinnaytetyoni aiheen seka tarkoituksen lyhyesti.

Kyselylomake sisalsi yhteensa 12 kysymysta, ja ne koostuivat avo-, moniva-
linta- ja matriisikysymyksista. Kyselyn kaksi ensimmaista kysymysta maaritti-
vat vastaajan yrityksen koon ja toimialan. Toimialaluokitus oli jaettu tuoteyri-
tyksiin ja palveluyrityksiin. Kysymyksessa oli vastausvaihtoehtona myos “Jokin
muu, mika?”, johon pystyi kirjoittamaan avoimen vastauksen, mikali vastaaja

ei kokenut yrityksensa kuuluvan kumpaankaan toimialaluokitukseen.

Matriisikysymyksilla pyrittiin selvittamaan tiettyjen tekijoiden merkittavyytta

kansainvalistymista ja siina koettuja haasteita ajatellen. Matriisikysymyksissa
kaytettiin nk. Likertin asteikkoa, joka on tavallisesti 4- tai 5-portainen asteikko.
Lomakkeeni kysymyksissa kaytettiin 5-portaista asteikkoa, jossa numero 1 oli

“ei ollenkaan merkittava” ja numero 5 “erittain merkittava”.

Kansainvalistymista tukevien toimijoiden tunnettuutta selvittavat kysymykset
olivat monivalintakysymyksia, joissa vastaaja pystyi valitsemaan annetuista
vaihtoehdoista useamman sen mukaan, mita toimijoita han tunsi ennestaan tai

mita toimijoita yritys on kayttanyt.

Avokysymyksissa selvitettiin kohdemarkkinoiden valitsemisen taustasyita, ku-
ten sita, miten kohdemarkkinatutkimus toteutettiin seka milla perusteella koh-
demarkkinat valittiin. Viimeisena lomakkeessa oli myos avokysymys, jossa
vastaajaa pyydettiin kertomaan, millaista apua yritys olisi mahdollisesti kaivan-

nut enemman kansainvalistymisprosessin aikana.



27

Lisaksi kyselylomakkeessa oli kysymyksia, joihin vastaaja pystyi vastaamaan
“kylla” tai “ei”, ja jatkokysymys riippui annetusta vastauksesta. Kaikki kysymyk-
set olivat vapaaehtoisia, silla kysymysten pakollisuus olisi todennakdisesti vai-

kuttanut negatiivisesti vastaushalukkuuteen. Kyselylomake on liitteessa 1.

Heikkilan (2014, 45) mukaan kyselylomakkeen suunnittelu vaatii huolellista tu-
tustumista kirjallisuuteen, tutkimusongelman pohtimista ja tarkentamista seka
kasitteiden maarittelya. Myds kysymysten asettelulla on tarkea osa kyselyn
suunnittelussa, silla huonosti toteutettu lomake on yksi suurimmista virheiden
aiheuttajista tutkimuksessa. Mielestani onnistuin kyselylomakkeen laatimi-
sessa hyvin, silla se selvittaa niita asioita, joita tutkimusongelma koskee. Li-

saksi lomakkeen kysymykset peilaavat hyvin opinnaytetyoni teoriaosuutta.

5.4 Tulosten analysointi

Tutkimustulosten analysoinnissa kaytettiin hyodyksi SPSS-ohjelmistoa, silla
se on tarkoitettu tilastollisen aineiston kasittelyyn. Ohjelmiston avulla kysely-
tutkimuksen tuloksia saadaan koottua ja esitettya graafisena tietona, kuten
taulukoina ja pylvasdiagrammeina (SPSS 2018). Nama ovat tyypillisia esitys-
tapoja kvantitatiivisen tutkimuksen tuloksille. Analysoinnissa kiinnitettiin erityi-
sesti huomiota yritysten kokemien haasteiden painoarvoon seka siihen, mil-
laista apua yritykset olisivat mahdollisesti kaivanneet enemman kansainvalis-

tymisprosessin aikana.

6 TUTKIMUSTULOKSET

Kyselyyn vastanneita yrityksia oli yhteensa 20. Kysely oli auki yhteensa 28
paivaa ajalla 5.11.-26.11.2018, ja sita jaettiin toimeksiantajan sosiaalisen me-

dian kanavissa seka sahkopostitse.
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6.1 Taustatiedot

Kuvassa 4 on kyselyyn vastanneiden yritysten kokojakauma. Kyselyyn vastan-
neista yrityksista hieman yli puolet, 60 %, oli mikroyrityksia eli alle 10 hengen

yrityksia.

Lukumaard

Alle 10 henkilaa 11-50 henkildad  51-250 henkiléd i 250 henkiléa

Kuva 4. Yrityksen koko

20 prosenttia vastanneista yrityksista oli kokoluokitukseltaan keskisuuria (51—
250 henkilda) ja loput 20 % pienia (11-50 henkil6a) tai suuryrityksia (yli 250
henkil6a). Toimialaluokituksen (kuva 5) perusteella 35 % vastanneista oli yri-
tyksia, joiden paaasiallinen toimiala oli tavaratuote ja 55 % yrityksista toimivat
palvelutuotteiden parissa.
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Lukumaard

Tavaratuote (esim.  Palvelutuote (aineettomat Jokin muu
kulutushyddykkeet, hyGdykkeet)
paivittaistavarat jne.)

Kuva 5. Yrityksen toimiala

Jos yritys ei kokenut kuuluvansa kumpaankaan toimialaluokitukseen, vas-
tausta pystyi taydentamaan Jokin muu, mika? -vaihtoehdolla. Vastaajat olivat

maininneet toimialaksi teollisuustuotteet ja rakentamisen.

6.2 Kansainvalistymista edistavat ja vaikeuttavat tekijat

Kyselyssa selvitettiin kansainvalistymiseen ajavia tekijoita. Valmiita vastaus-
vaihtoehtoja olivat kasvuhalukkuus, kysynta ulkomailla, kotimaankaupan pie-
nuus tai pysahtyminen, halu kehittda yritysta seka jokin muu, mika? Vastaajat
maarittelivat edellamainitut tekijat 5-portaisella Likertin asteikolla, jossa nu-
mero 1 oli “ei ollenkaan merkittava” ja numero 5 “erittdin merkittava”. Kuvassa

6 on kuvattu kansainvalistymista edistavat tekijat suuruusjarjestyksessa.
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Halu kehittaa yritysta

Fasvuhalukkuu

Jakin mu

Kysynta ulkomailla

Katimaankaupan pienuus tai pysahtymine

Keskiarvo

Kuva 6. Kansainvalistymista edistavat tekijat

Halu kehittaa yritysta seka kasvuhalukkuus nousivat selkeasti muita merkitta-
vimmiksi tekijoiksi kansainvalistymista ajatellen. 11 vastaajaa 20:sta valitsi
kasvuhalukkuuden numerolla 5 (erittdin merkittava) ja lisaksi 13 vastaajaa
20:sta valitsi halun kehittaa yritysta erittain merkittavaksi tekijaksi. Jokin muu,
mika? -vastausvaihtoehtoon oli mainittu halu ja taito olla maailman paras alal-
laan seka halu auttaa muita pienyrityksia melko tai erittdin merkittavaksi teki-

jaksi.

Kyselyssa selvitettiin myos kansainvalistymista vaikeuttavia tekijoita. Kysymys
oli vastaavanlainen edellisen kanssa eli siina kaytettiin 5-portaista Likertin as-
teikkoa. Vastausvaihtoehtoina olivat tiedon tai avun puute, osaavan henkilo-
kunnan puute, kansainvalisille markkinoille sopimaton tuote tai palvelu, rahoi-
tus, kilpailukyvyn sailyttamisen vaikeus, verkostoitumisen vaikeus seka suun-
nitellun kohdemaan poliittinen tai juridinen ilmapiiri. Lisaksi kysymyksessa oli-
vat vastausvaihtoehdot “Kansainvalinen liiketoiminta ei talla hetkella ole ajan-
kohtaista”, seka “jokin muu, mika?” Kuvassa 7 on esitelty kansainvalistymista

vaikeuttaneiden tekijoiden merkitysta.
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Osaavan henkildkunnan puute

Rahaitu

Kilpailukywyn sailyttamisen vaikeus

Verkostoitumisen vaikeu

Tiedon tai avun puut

Suunnitellun kahdemaan paliittinen tai
juridinen ilmapiiri {lait, epavakaat olosuhtee
tms.)

k.ansainvalinen liketoiminta ei talla hetkella
ole ajankohtaista

Kansainvalisille markkinaille sopimato
palvelu tai tuote

| T T I T
1 2 3 4 5
Keskiarvo

Kuva 7. Kansainvalistymista vaikeuttaneet tekijat

Merkittavin vaikeuttava tekija kansainvalistymista ajatellen on vastanneiden
yritysten mukaan ollut osaavan henkildkunnan puute. Rahoitus ja kilpailukyvyn
sailyttamisen vaikeus nousivat melko merkittaviksi tekijoiksi kansainvalistymi-
sen estajana. Yritykset kokivat, etta heilla on kansainvalisille markkinoille sopi-
vat palvelut ja tuotteet. Vastaajat eivat tuoneet ilmi muita kansainvalistymista

hankaloittavia tekijoita.

6.3 Kansainvalistymista tarjoavien toimijoiden tunnettuus ja kaytto

Kyselyssa selvitettiin myos kansainvalistymista tukevien toimijoiden tunnet-
tuutta. Vastausvaihtoehtoina oli Team Finland -verkoston toimijoita, ja vas-
taaja pystyi valitsemaan vaihtoehdoista useamman. Taulukossa 1 on kuvattu
vastaustuloksia. Vastauksista kavi ilmi, etta Elinkeino- ja ymparistdkeskukset,
Business Finland ja Kauppakamarit seka heidan tarjoamansa palvelut olivat
kaikkein tunnetuimpia. Vain 5 % vastanneista ilmoitti, ettei tunne toimijoita.

Finnfund ja Finnpartnership olivat vahiten tunnettuja toimijoita.
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Taulukko 1. Team Finland -verkoston toimijoiden tunnettuus

Kyselyyn vastanneista hieman yli puolet (55 %) on suunnitellut kayttdvansa
Team Finland-verkoston toimijoita (kuva 8). 60 prosenttia vastanneista yrityk-

sista kertoi kayttaneensa niita jo aiemmin (kuva 9).

Lukuma&ara

Kylla Ei

Kuva 8. Team Finland -verkoston kayttéa suunnitelleet yritykset
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Lukumaara

Kylla Ei

Kuva 9. Team Finlandin palveluita jo aiemmin kayttaneet yritykset

Yritykset kertoivat kayttaneensa Team Finland -verkoston toimijoista eniten
Elinkeino- ja ymparistokeskuksien, Business Finlandin ja Finnveran palveluita
(taulukko 2).

Taulukko 2. Yritysten kayttdmat kansainvalistymista tukevat toimijat
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Jokin muu, mika? -vaihtoehdon avulla pystyi kertomaan, mikali yritys oli kayt-
tanyt muita kuin vastausvaihtoehdoissa mainittuja kansainvalistymista tukevia
toimijoita. Yksi vastanneista kertoi kayttaneensa yksityisen konsultin apua
kansainvalistymisprosessissa ja yksi vastanneista ei osannut kertoa tarkem-

min kaytetyista palveluista.

6.4 Kohdemarkkinat

Yksi kyselyn tarkeista teemoista oli kohdemarkkinatutkimus. Ensin oli kysy-
mys, jossa kysyttiin, onko yritys tehnyt kohdemarkkinatutkimusta ennen kan-
sainvalisen liiketoiminnan aloittamista. Vastanneista 45 % oli tehnyt kohde-
markkinatutkimusta ja 55 % ei ollut tehnyt kohdemarkkinatutkimusta (kuva
10).

Lukumaara

Kylla Ei

Kuva 10. Kohdemarkkinatutkimusta tehneet yritykset

Mikali kysymykseen vastasi kylla, lomake ohjautui eteenpain ja vastaajalta ky-
syttiin, miten kohdemarkkinatutkimus toteutettiin ja kuinka kohdemarkkinat va-

littiin. Jos kysymykseen vastasi ei, lomake hyppasi naiden kysymysten yli.
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Kohdemarkkinatutkimusta on vastanneiden mukaan tehty ELY-keskuksen ja
muiden Team Finland -toimijoiden tuella, itsenaisesti internetin avulla, kohde-
maan vierailuilla, yhteistydssa korkeakoulujen kanssa, tuotetestauksilla, suo-
rilla kontakteilla kohdemaassa seka ulkopuolisilla konsulteilla.
Kohdemarkkinoiden valintaperusteita ovat vastanneiden mukaan olleet sat-
tuma, kohdemarkkinatutkimuksen tuottama tieto potentiaalisista asiakkaista,
kohdemaan asiakkaiden kulutustottumukset, alihankkijat seka innovatiivisuus

ja asiakkaiden paaomien riittavyys investoinneille.

6.5 Muita esille nousseita asioita

Kyselylomakkeessa oli lisaksi avokysymys, jossa vastaajalta kysyttiin, mil-
laista apua yritys olisi mahdollisesti kaivannut enemman kansainvalistymispro-
sessin aikana. Kysymykseen vastanneita oli 14. Kuusi vastaajaa eli lahes puo-
let vastanneista mainitsi vastauksissaan rahoituksen tai paaoman tarpeellisuu-
den jossain muodossa: taloudellista tukea toivottiin esimerkiksi tyontekijoiden
palkkaamiseen. Lisaksi eras vastaajista nosti esille yritystuen, jota aiemmin on
saanut ulkomailla jarjestettaville messuille osallistumiseen. Yksi vastanneista
olisi my0s rahallisen tuen lisaksi halunnut enemman neuvontaa. Kontaktihen-
kilot kohdemaassa oli mainittu kahdessa vastauksessa. Muita esille nousseita
asioita olivat mm. kielitaito seka tarve tiedolle kansainvalisesta kaupasta ja
lainsdadannosta niin kansainvalisen lilkketoiminnan kuin kohdemaan osalta.
Eras vastaajista oli sita mielta, ettei Team Finland -verkoston kaltaisia toimi-
joita tarvita, vaan yritysten kannattaa itse ottaa yhteytta suoraan asiakkaisiin

ilman valikasia, ja tama onnistuu esimerkiksi messuille osallistumalla.

7 POHDINTA

Tassa luvussa kaydaan lapi tutkimuksen patevyytta ja luotettavuutta, anne-
taan kehitysehdotuksia toimeksiantajalle seka arvioidaan opinnaytetyon onnis-

tumista kokonaisuutena.

7.1 Tutkimuksen reliabiliteetti ja validiteetti

Reliabiliteetti iimaisee mittaustulosten luotettavuutta ja tutkimuksen kykya tuot-
taa ei-sattumanvaraisia tuloksia. Validiteetti kertoo, kuinka hyvin kaytetty
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menetelma mittaa ilmidon ominaisuutta, jota oli tarkoituskin mitata. (Heikkila
2014, 27-28.)

Tutkimuksen tavoitteena oli selvittda pk-yritysten kokemia haasteita seka
Team Finland -verkoston toimijoiden tunnettuutta ja kayttdastetta. Tutkimuk-
sen luotettavuus ja patevyys varmistettiin kyselylomakkeen huolellisella suun-
nittelulla ja testauksella. Nailla toimenpiteilla pyrittiin varmistamaan, etta kysy-
mykset ovat helposti ymmarrettavia ja ettd lomakkeessa kysytaan oikeita asi-
oita tutkimusongelman kannalta. Kyselylomakkeen sisaltd rakennettiin yh-
dessa toimeksiantajan kanssa ja kysymyksien vastausvaihtoehdot on pitkalti
valittu tyon teoreettisessa viitekehyksessa kasiteltyjen asioiden perusteella.
Tekemani tutkimuksen reliabiliteettia lisasi se, etta teoreettisessa viitekehyk-
sessa kasitellyt tutkimukset, ulkoministerion kaupanesteselvitys ja Yrittajien

pk-yritysbarometri, ovat tuottaneet viime vuosina samansuuntaisia tuloksia.

7.2 Tutkimustulosten yhteenveto

Kyselylomakkeen avulla saadut tutkimustulokset tukevat taman opinnaytetyon
luvussa 3.3 mainittuja ulkoministerion kaupanesteselvityksen seka Yrittajien
teettaman pk-yritysbarometrin tuloksia. Ulkoministerion kaupanesteselvityk-
sessa (2016, 8) yritykset mainitsivat suurimmiksi haasteiksi rahoitusosaami-
sen, virkamieskontaktit seka saantelytuntemuksen. Myos tassa opinnaytetyota
varten tehdyssa kyselyssa rahoitus nousi selkeasti yhdeksi teemaksi kansain-
valisen liilketoiminnan haasteita ajatellen, eivatka niinkaan ne henkiset voima-
varat, joista esimerkiksi Chydenius ja Vahvaselka seka Tuominen ja Kuulas-
maa ovat kirjoittaneet. Kyselytutkimuksessani osaavan henkilokunnan puute
nousi merkittdvimmaksi haasteeksi kansainvalista liiketoimintaa ajatellen.
Sama ilmio nakyy myos Yrittajien teettdmassa pk-yritysbarometrissa: lahes
neljasosa barometriin vastanneista kertoi ammattitaitoisesta henkilokunnasta
olevan pula. Lisaksi tekemassani kyselytutkimuksessa kavi ilmi, etta yritykset
kaipaavat neuvontaa kansainvalisen kaupan kaytantojen hallintaan ja esimer-

kiksi lainsaadantoon liittyen.

Ulkoministerion kaupanesteselvityksen mukaan Team Finland -verkoston toi-
mijoiden tunnettuus oli melko huonolla tasolla viela vuonna 2016. Tekemas-

sani kyselytutkimuksessa yritykset kuitenkin mainitsivat tietavansa toimijoita ja
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heidan palveluitaan ja niita oli myds kaytetty, joten vaikuttaisi silta, etta Team
Finland on parantanut palveluidensa markkinointia ja saavuttanut kohderyh-

mansa paremmin.

7.3 Tutkimuksen hyoty toimeksiantajalle ja kehitysideat

Saadut tutkimustulokset tukevat aiemmin tehtyja tutkimuksia aiheesta. Tasta
voidaan paatella, ettd suomalaisten pk-yritysten haasteita kansainvalisessa lii-
ketoiminnassa ovat rahoitukseen liittyvat ongelmat seka ammattitaitoisen tyo-

voiman pula.

Palava Globalin nykyiseen palvelukategoriaan kuuluvat erilaiset palvelut, jotka
littyvat esimerkiksi markkinointiin, yritysstrategiaan ja koulutukseen. Tutkimus-
tulosten perusteella suosittelisin, etta yritys panostaisi erityisesti rekrytointiin ja
HR-palveluihin esimerkiksi ns. head hunting -periaatteella kayttaen hyodyksi
erilaisia verkostoja, kuten LinkedInia tai omia henkilokohtaisia kontakteja. Li-
saksi koulutuspalveluita kannattaisi markkinoida paremmin, silla jos yritykset
eivat halua tai heilla ei ole resursseja palkata uusia tyontekijoita, vaihtoehtona
voi olla vanhojen tyontekijoiden kouluttaminen. Lisaksi Palava Globalin olisi
suositeltavaa palkata kansainvaliseen rahoitusneuvontaan erikoistunut tyonte-
kija tai vaihtoehtoisesti tehda tiivista yhteistyota rahoituspalveluita tarjoavien

toimijoiden, kuten Business Finlandin tai Finnveran, kanssa.

7.4 Oman osaamisen arviointi

Opinnaytetyon tutkimusongelma oli “Mita haasteita suomalaiset pk-yritykset
kokevat tai ovat kokeneet kansainvalista liiketoimintaa aloittaessaan?” Taman
kysymyksen pohjalta laadittiin kyselylomake, jossa selvitettiin tutkimusongel-
maan liittyvia kysymyksia seka kansainvalistymispalveluita tarjoavien toimijoi-
den tunnettuutta. Tutkimuksen tuloksien perusteella toimeksiantaja saa arvo-

kasta tietoa liiketoiminnan tueksi ja voi kehittaa palveluitaan.

Opinnaytetyon lahtokohtana oli kiinnostus kansainvaliseen kauppaan, josta
halusin oppia aiheena lisaa, silla haluaisin tulevaisuudessa tyoskennella esi-
merkiksi viennin parissa. Teoriapohjan kirjoittaminen oli erittdin mielekasta,
silla sain lisaa tietoa seka erilaisia nakdkulmia kansainvaliseen liiketoimintaan

ja sen haasteisiin. Erityisesti haasteista kirjoittaminen innosti, silla niista
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minulla ei juurikaan ollut tietoa eika ndain myoskaan ennakko-odotuksia, joten
niista opin kaikkein eniten. Oli myOs mielenkiintoista nahda, soveltuiko teo-
reettinen viitekehys kyselytutkimukseni tuloksiin. Kulttuurituntemuksesta kir-
joittaminen oli mielenkiintoista, silla aiheesta olevaa teoriaa oli innostavaa so-
veltaa kaytantoon erilaisten esimerkkien avulla. Mielestani teoriapohja on ko-
konaisuudessaan hyvin onnistunut ja aiheen kannalta olennaista tietoa sisal-
tava. Opinnaytetyon tutkimusosan my6ta opin myoés kvantitatiivisen tutkimuk-

sen perusasiat ja kayttamaan Webropol-sovellusta seka SPSS-ohjelmistoa.

Haasteiksi opinnaytetyossa osoittautui aikataulutus ja eri sidosryhmien saavu-
tettavuus. Kyselyn jakamiseen ei aluksi valittu oikeita kanavia, joten se ei ta-
voittanut tarpeeksi kohderyhman vastaajia. Nain kyselyn jakaminen vaati lisa-
toimenpiteitd ja enemman aikaa. Kyselyn vastaajamaara jai harmillisen pie-

neksi, mutta kokonaisuudessaan olen opinnaytetyohoni melko tyytyvainen.
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Liite 1

1. Yrityksen koko
O Alle 10 henkil6a
O 11-50 henkiloa
O 51-250 henkiloa
O yli 250 henkiloa

2. Yrityksen tuote
O Tavaratuote (esimerkiksi kulutushyodykkeet, paivittdistavarat, erikoistuotteet, tuotantohyodykkeet jne.)
O Palvelutuote (aineettomat hyodykkeet)

Jokin muu, mika?

O

3. Kuinka merkittidvissi roolissa seuraavat tekijéat ovat olleet yrityksenne kansainvalistymisti ajatellen? (1 = ei
ollenkaan merkittdva, 5 = erittdin merkittava)

12345
Kasvuhalukkuus OO0O0O0O0O
Kysyntd ulkomailla Q0000
Kotimaankaupan pienuus tai pysdhtyminen O0000O
Halu kehittdd yritystid 0000
Jokin muu, mika? O0000O

4. Kuinka paljon seuraavat tekijéit ovat vaikeuttaneet yrityksenne kansainvalistymistd? (1 = ei vaikeuttanut ollen-
kaan, 5 = vaikeuttanut erittdin merkittavisti)

12345
Tiedon tai avun puute O000O0
Osaavan henkilokunnan puute 0000
Kansainvilisille markkinoille sopimaton palvelu tai tuote O0000O
Rahoitus OO000O0

Kilpailukyvyn siilyttimisen vaikeus O000O0
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Verkostoitumisen vaikeus O000O0
Suunnitellun kohdemaan poliittinen tai juridinen ilmapiiri (lait, epdvakaat olosuhteet tms.) OO O O O
Kansainvilinen litketoiminta ei télld hetkelld ole ajankohtaista O0000O
Jokin muu, mika? O0000

5. Tunnetko seuraavia Team Finland -verkoston toimijoita ja heidin kansainvélistymispalveluitaan? Voit valita
useamman vaihtoehdon.

[] Tyé- ja elinkeinoministerio
[] Ulkoasiainministerié

[] Opetus- ja kulttuuriministerid
[ ] Business Finland

[ ] Finnvera

[ ] ELY-keskukset

[] Patentti- ja rekisterihallitus

[ ] Kauppakamarit

[ ] Finnfund

[] Finnpartnership

[] En tunne toimijoita

6. Onko yrityksenne suunnitellut kdyttdvinsd Team Finland -verkoston toimijoiden palveluita?
O Kylla
OEi

7. Tekiko yrityksenne kohdemarkkinatutkimusta ennen kansainvélisen liiketoiminnan aloittamista?
O Kylla

OEi

8. Miten kohdemarkkinatutkimus toteutettiin?

9. Milla perusteella kohdemarkkina(t) valittiin?
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10. Onko yrityksenne kdyttinyt kansainvélistymistd tukevien toimijoiden palveluita?
O Kylla
OEi

11. Minké kansainvilistymistd tukevien toimijoiden palveluita kdytitte? Vastaa tdhdn kysymykseen vain, jos
vastasit edelliseen kysymykseen kylld. Vaihtoehtoja voi valita useamman.

[ ] Ty- ja elinkeinoministerid

[ ] Ulkoasiainministerio

[ ] Opetus- ja kulttuuriministerid
[ ] Business Finland

[ ] Finnvera

[ ] ELY-keskukset

[ ] Patentti- ja rekisterihallitus

[ ] Kauppakamarit

[] Finnfund

[] Finnpartnership

Jokin muu, mika?

[

12. Millaista apua yrityksenne olisi mahdollisesti kaivannut enemmén kansainvélistymisprosessin aikana?




