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Taman toiminnallisen opinnaytetyon tavoitteena oli luoda kansainvalistymisstrategia Pohjois-
Suomessa toimivalle vaatetusalan pienyritykselle. Tuotoksena syntynyt markkinakohtainen
kansainvalistymisstrategia pidetaan suojattuna yritysinformaation sailyttamiseksi, mutta
opinnaytetyossa kasiteltiin kaikkia niita tekijoita, jotka kansainvalistymisstrategian
luomisessa on huomioitava. Kansainvalistymisstrategian oikeanlainen kaytto mahdollistaa
kansainvalistymisen nopeutumisen ja pienemman resurssitarpeen, ja nain ollen
kansainvalistymisen prosessien onnistumisen.

Tutkimuksen toimeksiantajana toimi vaatteita valmistava ja myyva pienyritys, jolla on
lilkketoimintaansa jo vuosien ajan. Resurssien ja jarjestelmallisyyden puutteellisuuden takia
kansainvalinen kasvu ei kuitenkaan ole noussut haluttuihin mittasuhteisiin.

Opinnaytetyon teoriapohjaan tutustutaan keskeisten kasitteiden avulla. Naita ovat pk-yritys
eli pieni tai keskisuuri yritys, tekstiili- ja vaatetusala seka strategia. Tutkimuksen aikana
keskitytaan myos niihin organisaatioihin, jotka tarjoavat ulkoisia rahoitusinstrumentteja.
Tarkeimpana elementtina ovat kuitenkin Hollensenin vuonna 2017 luoman mallin mukaiset
kansainvalistymisen askeleet, joita ovat paatos kansainvalistymisesta, markkinoille
siirtyminen, markkinamuodon valinta, markkinaymmarryksen kartoitus ja kansainvalisen
liilketoiminnan jatkuminen ja valvonta.

Tyon tuotoksena syntyvan ohjeistuksen toteutuksessa on hyodynnetty
kirjoituspoytatutkimusta eli toissijaista informaation hankkimistapaa, joka perustuu jo
olemassa olevan tiedon hyodyntamiseen. Ratkaisuun paadyttiin opinnaytetyon laajuuden
takia, silla ensisijaisen tiedon hankkiminen olisi edellyttanyt kohdemarkkinoilla tehtavia
haastatteluja. Informaation luotettavuutta on pyritty varmistamaan sopusoinnussa puhuvien
lahteiden kanssa, silla opinnaytetyohon on haluttu kerata vain keskeisin ajankohtainen
sisalto. Aineistona ollaan hyvaksikaytetty seka internetlahteita, etta painettua materiaalia.
Toissijaisen informaation hankinnan lisaksi kansainvalistymisstrategian luomisessa
hyodynnettiin SWOT-analyysia ja Hofsteden organisaatiokulttuurinmallia. Lopuksi kasiteltiin
myos niita keinoja, joiden avulla kansainvalistymisstrategia luotiin. Myos
kansainvalistymisstrategian ja ulkoisten rahoitusinstrumenttien merkitysta kartoitettiin.

Tutkimuksen keskeisena tuloksena kavi ilmi, etta kansainvalistymisen edellytyksien
analysoiminen on oikeiden markkinoiden valinnan yhteydessa ensisijaista. Strategian
hyodyntaminen kansainvalistymisprosessissa on myos elinehto onnistuneelle
kansainvalistymiselle, silla sen avulla kilpailijoista ja tuotteen kilpailukeinoista paastaan
selvyyteen. Opinnaytetyota voidaan hyodyntaa kaikille pk-yrityksille, jotka toimivat
vaatetusalalla, silla keskeiset toimintaprosessit ovat samat.

Asiasanat: Kansainvalistyminen, Pk-yritys, Rahoitusinstrumentit, Strategia, Vaatetusala
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The objective of the thesis is to establish an internalization strategy for a small enterprise
operating in the clothing industry. The content of the internationalization strategy focusing
on special markets is treated as secret to protect the company data. However, all the factors
needed for an internalization strategy will be presented in this thesis. A proper use of the in-
ternalization strategy will fasten the internalization process as well as make the need for re-
sources diminish. This leads to successful internationalization.

The commissioner of the research is a small enterprise that manufactures and sells clothing
items. The commissioner is based in Northern Finland and has about 40 resellers both in Fin-
land and abroad. Due to the lack of resources and orderliness, however, the international op-
erations are not extensive enough, even after years of work on gaining international impetus.

The theoretical section of this thesis is presented with the use of essential terminology. The
central keywords are a small or medium enterprise, textile and clothing industry and strat-
egy. During the research the organizations providing external funding have also been pre-
sented. The crucial elements are, however, the steps needed to take in an internationaliza-
tion process. This thesis follows the internalization model established by Hollensen in 2017.
The steps in this model are the decision to internationalize, the transmission to the foreign
market, deciding the market entry mode, gathering the knowledge about the markets and
commencing and controlling the business in the foreign market.

In the process of creating the internationalization strategy instructions secondary information
was used. This research method benefits from the information that has already been gath-
ered for other purposes. The primary research method originally chosen was not exploited to
interview on company premises. Given the extent of this thesis this was not feasible. The re-
liability of the information provided in this thesis has been ensured with actual sources. The
relevant information in the thesis has been collected from both electronic and printed
sources. Other than the secondary research method, a SWOT analysis and the Hofstede organ-
isational culture model have been used. The means for crafting the internationalization strat-
egy are presented in the thesis. The meaning of this strategy and external funding were also
analysed.

The essential findings indicate that analysing the conditions for internationalization and
choosing the right markets are vital in the internationalization process. The use of a strategy
in the internationalization processes should also be seen as a crucial element. As the core op-
erational processes remain the same, the thesis can be used for all small and medium enter-
prises operating in the clothing sector.

Keywords: Clothing Industry, Internalization, Means of Financing, Small Enterprise, Strategy
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1 Johdanto

Tassa toiminnallisessa opinnaytetyossa aiheeseen paadyttiin kiinnostuksesta yritysten
kansainvaliseen kasvuun. Vaikka Suomi on asukasluvultaan pieni maa, ovat useat yritykset
onnistuneet nousemaan jopa maailmanlaajuisesti tunnetuiksi yrityksiksi kansainvalisen kasvun
kautta. Jotta kansainvalisen liiketoiminnan mahdollistamiin tuloksiin paastaisiin myos
pienyrityksin voimin, on opinnaytetyon yhteydessa luotu Pohjois-Suomessa toimivalle
toimeksiantajalle kansainvalistymisstrategia. Vaikka kansainvalistymisstrategia pidetaan
suojattuna yritysinformaation sailyttamiseksi, selvennetaan opinnaytetyossa niita asioita,
joita kansainvalistymisprosessissa tulee aiheeseen perehtyneiden asiantuntijoiden mukaan

olla.

Toimeksiantajana toimii vaatetusalan pienyritys, ja opinnaytetyo keskittyykin
kansainvalistymisstrategian luomiseen nimenomaan pk-yritysten eli pienten ja keskisuurten
yritysten nakokulmasta. Lisaksi tyo rajautuu vaatetusalaan, ja onkin tarkeaa ymmartaa, etta
alalla tarkoitetaan tassa yhteydessa tuotteiden tai palvelujen tuottajia, joiden toiminta on
hyvin samankaltaista, ja joiden tuotteet voivat korvata toisen yrityksen tuotteita (Hollensen
2017, 114).

Vahvaselan (2009, 3 & 15) mukaan kansantaloutena avoin ja pieni Suomi tarvitsee vientia ja
tuontia pysyakseen toimikykyisena (Vahvaselka 2009, 3 & 15). Globalisaation alkaessa
vaikuttaa 1990-luvulla kansainvalistyminen vahvisti merkitystaan yrittajyystoimissa
(Vahvaselka 2009, 18). Kaupan vienti Suomessa alkoi 1980-luvulla, ja vuosia 1980-1990
kutsutaankin varsinaisiksi kansainvalistymisvaiheiksi, kun myyntikonttoreita ja tehtaita
alettiin perustaa tarkeimpiin vientimaihin Suomen ulkopuolella (Kotler, Armstrong, Harris &
Piercy 2017, 563; Vahvaselka 2009, 18). Vaikka talouden globalisaatioon liittyy yhdessa
globaalin kilpailun kanssa haasteita, mahdollistaa globalisaatio liiketoiminnan harjoittamiseen
myos oman maansa ulkopuolisilla markkinoilla (Garefi & Syrianoy 2018, 3; Kotler ym. 2017,
563; Vahvaselka 2009, 3 & 15).

Liiketoimintaymparisto, jossa nyt elamme, vaatii pieniakin yrityksia kansainvalistymaan aina
vain aikaisemmassa vaiheessa, tehden yrityksista haavoittuvaisia. Lisaksi muutoksiin tulee
osata reagoida nopeasti, ja myos kotimaan markkinatilanteessa on pysyttava jatkuvasti
kilpailukykyisena. Pk-yritysten kansainvalistyminen on prosessina mielenkiintoinen myos siksi,
etta niiden merkitys tyollistymisessa ja talouden kehityksessa on huomattava. (Vahvaselka
2009, 3 & 15.)

Opinnaytetyo ja sen yhteydessa toteutettu kansainvalistymisstrategia luotiin kevaan 2018
aikana. Prosessi muodostui esitutkinnasta ja aiheeseen perehtymisesta, tietoperustan

hankinnasta seka teoriapohjan luomisesta. Jotta tutkimuksesta saatiin todenmukainen, luotiin



teoriapohjainen viitekehys internet-kartoituksella ja painettuun materiaaliin turvautuen.
Teoriapohjan avulla pyritaan lisaksi ymmartamaan keskeisen terminologian merkitysta tahan
opinnaytetyohon ja tuotoksena syntyvaan kansainvalistymisstrategiaan. Keskeiset tassa
opinnaytetyossa kasiteltavat termit ovat pienyritys, tekstiili- ja vaatetusala, strategia,
kansainvalistyminen ja rahoitusinstrumentit. Saatua teoriapohjaa sovellettiin

kansainvalistymisstrategiaa tehdessa.

Koska kansainvalisia markkinoita on vuonna 2018 rajattomasti, on tutkimusta pyritty
rajaamaan toimeksiantajalle sopivimpiin markkinoihin. Markkinoiden lisaksi opinnaytetyota on
rajattu myos sisaltonsa puolesta, ja esimerkiksi internetkaupan ja sosiaalisen median
toimintaa tai budjetointia ei tyossa kasitella. Myoskaan kansainvalistymisen viimeisia vaiheita
valvontaa ja toiminnan jatkumista ei suuremmin kasitella, silla tyon laajuudessa oleellisena

on nahty vain kansainvalisille markkinoille siirtymiseen liittyvia tekijoita.

Opinnaytetyo on jaettu kuuteen paalukuun. Paalukujen alle sijoittuvat alaluvut on jaoteltu
sisaltonsa puolesta, jotta lukijan on helpompi hahmottaa opinnaytetyon sisaltoa, ja jaotella
kasiteltavia asioita helpommin ymmarrettaviin osiin. Johdantoa seuraavassa toisessa
paaluvussa kasitellaan toimeksiantajaa, ja sita terminologiaa, joka auttaa lukijaa
ymmartamaan alaa. Kolmas luku puolestaan kasittelee kansainvalistymisen prosesseja ja
neljannessa paaluvussa kerrotaan strategian luomisesta. Viides paaluku kasittelee salassa
pidetylle toimeksiantajalle koottua kansainvalistymisstrategiaa, ja niita ratkaisuja, joihin
tassa liitetiedostossa on paasty. Kuudennessa luvussa kasitellaan tyosta saatuja

johtopaatoksia.



2  Toimeksiantajana pienyritys

Opinnaytetyon toimeksiantaja on voimakkaasti kasvuhaluinen vaatetusalan pienyritys, joka
aloitti toimintansa vuonna 2004. Vuonna 2012 toimeksiantajat aloittivat myos oman
vaatemallistonsa tuotannon. Opinnaytetyo keskittyykin taman oman vaatemalliston
kansainvalistymiseen koko yritystoiminnan kansainvalisen kasvun sijaan. Tuotanto ja
yritystoiminta tapahtuvat Suomen pohjoisosissa. Yritys on keskittynyt vaatteiden
valmistukseen ja myyntiin, ja tyollistaa kahden yrittajan lisaksi sesongista ja tyontekijoiden
tarpeesta riippuen yhden asiakaspalvelijan, ulkomaan agentin ja ulkoisen ompelijan. Suurin
osa yritystoiminnan toimenpiteista ja vastuusta on kuitenkin kahden yrittajan hartioilla.
Kysynta on alusta asti ollut suurta niin Suomessa kuin ulkomaillakin, ja liiketoimintaa
ollaankin kasvatettu etenkin jalleenmyyjien avulla. Puutteellisen suunnittelun ja
riittamattomien resurssien takia kansainvalistyminen ei kuitenkaan ole paassyt kasvamaan

halutussa maarassa. (Haastateltu yrittaja 2018.)

Se, etta toimeksiantaja on pienyritys, asettaa omat rajoitteensa ja erityispiirteensa
opinnaytetyolle. Siksi onkin tarkeaa ymmartaa, miten pieni yritys maaritellaan. Ensiksikin
pienen yrityksen henkilostomaara koostuu alle 50 ihmisesta. Taman lisaksi yrityksen taseen
loppusumma tai liikevaihto voi olla enimmillaan 10 miljoonaa euroa. Myos merkit yrityksen
riippumattomuudesta tulee olla kuvattu. Yrityksen kokoon ja riippumattomuuteen
vaikuttavana tekijana nahdaan muun muassa yrityksen omistussuhde muihin yrityksiin,
omistusyhteysyrityksiin tai sidosryhmiin. (Pienet ja keskisuuret yritykset 2018; Yrityksen

kehittamisavustuksen hakuohjeita 2018.)

Opinnaytetyossa tarkastellaan kansainvalistymista kuitenkin pienten yritysten lisaksi
keskisuurten yritysten nakokulmasta, silla monet opinnaytetyossa hyodynnetyt tutkimukset ja
suuri osa aiheesta kirjoitetusta kirjallisuudesta keskittyy molempiin yritysmuotoihin. Tasta
syysta onkin tarkeaa ymmartaa myos ne tekijat, jotka muodostavat pk-yrityksen ja pienen
yrityksen eron. Vahvaselan (2009, 16) mukaan pk-yritykset tyollistavat enintaan 250 henkiloa,
ja niiden litkevaihto voi vuodessa olla enintaan 50 miljoonaa euroa. Taseen loppusumma ei
myoskaan saa ylittaa 43 miljoonaa euroa. (Pienet ja keskisuuret yritykset 2018; Vahvaselka
2009, 16.)

2.1 Tunnuslukuja pk-yritysten toiminnasta

Voimakkaasti kasvuhakuisia yrityksia on Suomessa 11 prosenttia pk-yrityksista, ja luku on
viime vuosina ollut nousussa. Kansainvalisilla markkinoilla toimivista, 2000-luvulla
perustetuista pk-yrityksista suuri osa on kasvuhakuisia yrityksia. 80 prosenttia naista
yrityksista on nuoria yrityksia, jotka on perustettuja vuoden 2000 jalkeen. Noin 50 prosenttia

voimakkaasti kasvuhakuisista yrityksista on perustettu vuoden 2010 jalkeen. (Rikama 2017, 1 -



2.) Voimakkaasti kasvuhakuisista yrityksista 47 prosenttia harjoittaa aktiivisesti

kansainvalisille markkinoille yltavaa lilketoimintaa (Malinen, Lemmela & Neimala 2015, 4 - 5).

Suomen ylivoimaisimmat vientikohteet ovat muut EU-maat. Suomalaisten pk-yritysten
lasnaolo huomataan kuitenkin myos Venajalla, Pohjois- ja Etela-Amerikassa seka Aasiassa.
Suurimmassa osassa pk-yrityksia viennin osuus on kuitenkin alle 9 prosenttia yrityksen
liilkevaihdosta. Erot viennin osuuksista suhteessa yrityksen liikevaihtoon nakyvat seuraavasta
kuviosta 1. (Malinen, Lemmela & Neimala 2015, 6.) Kuviossa tumman sininen vari kuvastaa
niita yrityksia, jotka saavat viennista alle 9 prosenttia kokonaisliikevaihdostaan,
vaaleansininen yrityksia, jotka saavat viennista 10-49 prosenttia ja oranssi yrityksia, jotka
saavat viennista yli 50 prosenttia kokonaisliikevaihdostaan. (Malinen, Lemmela & Neimala
2015, 4-5.)

mAlle 9%
10-49 %
50 % tai enemman

Kuvio 1: Viennin osuus yrityksen liikevaihdosta prosentuaalisesti mitattuna.
(Malinen, Lemmela & Neimala, 4 - 5.)

Kuten kuviosta 1 voidaan nahda, saavat vain 24 prosenttia pk-yrityksista yli puolet (50%)
kokonaisliikevaihdostaan ulkomaisesta viennista. Pk-yrityksista 34 prosenttia saa viennista 10-
49 prosenttia kokonaisliikevaihdostaan, ja 42 prosenttia pk-yrityksista saa viennista alle 9
prosenttia kokonaisliikevaihdostaan. (Malinen, Lemmela & Neimala 2015, 6.) Kansainvalista
lilkketoimintaa harjoittaa 56 000 (noin 20%) pk-yritysta. Suoraa vientitoimintaa tapahtuu
kuitenkin vain 35 000 (12%) yrityksella, vaikka se on selvasti yleisin kansainvalistymisen keino.
Maara on pysynyt suhteellisen vakaana. Muita kansainvalistymisen keinoja ovat esimerkiksi
sopimusvalmistus, lisensointi- ja franchising-toiminta. (Malinen, Lemmela & Neimala 2015, 4 -
5.)

Kaupan alalla kansainvalista toimintaa harjoittaa 24 prosenttia pk-yrityksista. Naista
yrityksista suoraa vientia harjoittaa 17 prosenttia. On kuitenkin huomioitava, etta vastaajat
ovat voineet valita useamman kuin yhden vaihtoehdon. Vaihtoehtoina toimivat suora vienti
(17%), lisensointi- tai franchising-toiminta (1%), palkka- tai sopimusvalmistus (3%), ulkomainen

yhteisyritys tai tytaryritys (4%) ja muut muodot (3%). Yleistaen voidaan myos sanoa, etta
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ulkomaisen viennin osuus kasvaa yrityskoon kasvaessa. Alle viisi henkiloa tyollistavissa
yrityksissa suoraa vientia harjoittaa noin 8 prosenttia yrityksista, suuremmista, 5-9 henkilon
yrityksista 14 prosenttia ja 10-19 henkiloa tyollistavista noin 19 prosenttia. Ulkoista rahoitusta
kaytetaan kansainvalistymiseen kaikkien yritysten kesken 13 prosentissa tapauksissa ja 35
prosenttia voimakkaasti kasvuhakuisten yritysten keskuudessa. Yritysrahoituksen rakenne on
Suomessa pk-yritysten kesken muuttumatonta, ja pankkien merkitys onkin tarkea. (Malinen,
Lemmela & Neimala 2015, 7 & 11.)

2.2  Tekstiili- ja vaatetusala

Koska opinnaytetyo keskittyy kasvuhakuisten pk-yritysten lisaksi vaatteiden tuotantoon, on
tarkea ymmartaa alan erikoispiirteet. Seuraavissa kappaleissa tullaankin esittelemaan
tekstiili- ja vaatetusalaa, joka keskittyy muun muassa neuleiden, kankaiden, asusteiden ja
tekstiilien seka tietysti vaatteiden valmistukseen. Ala mahdollistaa teollisuudessa ja
sisustamisessa tarvittavien materiaalien ja tuotteiden saannin. Tekstiili- ja Vaatetusala (2018)
mukaan ”vaatetusalaan kuuluvat tekstiileja, nahkaa, turkista ja muovia kayttava teollisuus
seka vaatteita valmistavat, suunnittelevat, tuovat ja myyvat yritykset”. Alaan liittyvat
suuressa maarin muodin tuntemus seka kaavoitus, leikkuu, ompelu ja suunnittelu. Useiden
tekniikan osa-alueiden asiantuntemus onkin usein vaatetusalalla tarpeellista, samoin kuin
ihmisen mitoituksen ja asiakkaiden mieltymysten hallinta. Myos asiakaspalvelutaidot

korostuvat nykyajan vaatetusalalla. (Tekstiili- ja vaatetusala, 2018.)

Kun keskitytaan tiukasti vain vaatteiden valmistukseen ja myyntiin, ovat tuotekehitys,
erikoistuminen, tuotantoprosessien hallinta, lyhyet tuotantoajat, korkealaatuiset tuotteet
seka markkinointi vaatetusalan suurimpia kilpailuvaltteja. Myos se, etta raaka-aineet
hyodynnetaan tehokkaasti, voidaan laskea kilpailukyvyksi. Koska vaatetusalalla keskitytaan
usein kapeisiin tuote- ja asiakasryhmiin, on kilpailukyvyn miettiminen tarkeaa. (Tekstiili- ja

vaatetusala, 2018.)

Toimialalla vallitsee korkea kilpailu niin Suomessa kuin Suomen rajojen ulkopuolellakin
(Auvinen & Mikkonen 2017a). Suomessa suuri osa vaatetusalan tehtaista on lopettanut
toimintansa, ja tuotteita valmistetaan pitkalti edullisen tuotannon maissa Baltiassa,
Venajalla, Euroopassa ja Kaukoidassa. Jaljella olevista tekstiili- ja vaatetusalan
tuotantolaitoksista suurin osa tyollistaa alle 30 tyontekijaa. Tuotannosta yli puolet

jalleenmyydaan viennin kautta Suomen ulkopuolella. (Tekstiili- ja vaatetusala, 2018.)

2.3 Lukuja tekstiili- ja vaatetusalasta

Vaatteiden valmistuksen vientiliikenne on ollut kasvussa vuodesta 2009 lahtien. Vuosien 2003
ja 2009 valilla vaatteiden vientiliikevaihto pysyi kuitenkin pitkaan hyvin tasaisena. Kotimaan

myynti on puolestaan ollut laskussa aina vuodesta 2011 lahtien, mika vaikuttaa tietysti myos
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kokonaisliikevaihtoon, joka ei ole paassyt nousemaan vientiliikevaihdon mukaisesti. (Auvinen
& Mikkonen, 2017a.)

Tekstiilivalmistuksen toimialalla marraskuun 2016 ja tammikuun 2017 valilla liikevaihto kasvoi
10,4 prosenttia edeltavan vuoden tuloksiin verrattuna. Vaatteiden valmistuksen
kokonaisliikevaihto kasvoi samana aikana 5,4 prosenttia, mika nakyi myos vientiliikevaihdon
kasvuna (15,5%). Kotimaan myynti laski 1,1 prosentilla (Auvinen & Mikkola, 2017a; Tekstiili- ja
vaatetusalan liikevaihto roimassa kasvussa - nyt erityisesti vienti vetaa, 2017). Viennin kasvun
merkitys kuvastaa kuitenkin eriomaisesti kansainvalistymisen merkitysta, kun tuotteita
saadaan vietya uusille markkinoille, joissa myyntia voidaan tehda kotimaan myyntia

paremmin (Auvinen & Mikkonen 2017c, 11).

Tekstiili- ja muotialan kokonaisvienti on muita teollisuuden aloja suurempi, ja esimerkiksi
vuonna 2016 vientiliikevaihto oli perati 650 miljoonaa euroa. Suurimmat vientimaat ovat
Ruotsi ja Saksa, vaikka suurin vientimaa oli vuonna 2016 Venaja. Vienti jakautui useiden eri

maiden kesken aiempia vuosikymmenia paremmin. (Auvinen & Mikkola, 2017a.)

Suomessa myos kulutetaan keskimaaraisesti muita EU-maita enemman, keskimaarin 1000
euroa vuodessa, tekstiiliin ja muotiin. Tama vastaa suomalaisten kulutusta ravintoloihin ja
kahviloihin. (Auvinen & Mikkonen, 2017a.) Tasta huolimatta 61 prosenttia Suomessa
toteutetun suhdannebarometriin vastanneista yrityksista koki suurimman haasteen yritysten
tuotannon ja myynnin kasvuun olevan riittamattoman kysynnan (Tekstiili- ja vaatetusalan

yritysten suhdannenakymat plussalla 2016).

Alalla toimii 3600 yritysta, jotka tyollistavat yhteensa yli 22 000 tyontekijaa, ja luovat 4
miljardin euron liikevaihdon. Lukuihin on laskettu tekstiili- ja vaatehuolto, vahittais- ja
tukkukauppa seka tekstiilien ja vaatteiden valmistaminen ja valmistuttaminen. (Auvinen &
Mikkonen, 2017a.) Vain vuotta aikaisemmin alalla toimi sata yritysta vahemman (Auvinen &
Mikkonen, 2017b, 4 - 5). Myos tekstiilien ja vaatteiden valmistukseen keskittyneet yritykset
ovat vuodesta 1980 lahtien tyollistaneet yha vahemman henkilokuntaa. Vuonna 1980
tekstiilien ja vaatteiden valmistuksen parissa tyoskenteli 58 500 henkiloa, vuonna 1990 vain
25 900, vuonna 2000 vain 12 000 ja vuonna 2010 noin 5 900 tyontekijaa. Vuoden 2016 luku oli
4 700, mika tarkoittaa, etta tyontekijoiden tarve on laskenut yli 90 prosenttia vain 36 vuoden
aikana. Vaatteita valmistavien yritysten liikevaihto oli vuonna 2016 perati 600 miljoonaa
euroa. (Auvinen & Mikkonen 2017a, 5 - 11.)

Vaatteiden valmistuksen ala on myoskin hyvin pienyritysvaltaista, vaikka 60 prosenttia alan
lilkevaihdosta syntyy yhdeksalla prosentilla yrityksista (Auvinen & Mikkonen, 2017b, 4 - 5).
Yrityksia, jotka tyollistivat yli 10 henkiloa, oli vain 12 prosenttia, vaikka ne tuottavat liki 70
prosenttia kokonaisliikevaihdosta (Auvinen & Mikkonen 2017a, 5 - 11). Vuonna 2016

lasketuista 3500 yrityksesta 670 yritysta toimi tekstiilien- ja vaatteiden valmistuksen parissa
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(19%), 120 muiden tekstiili- ja muotialaan valmistettavien tuotteiden parissa (3%) ja 860
tekstiilin- ja muodin tukkukauppana (25%). Tekstiilien ja vaatteiden huollon parissa toimi 300
yritysta (9%). Suurin yritysmaara, 1530 yritysta, liittyi tekstiilin ja muodin vahittaiskauppaan

(44%), johon toimeksiantajakin lukeutuu. (Auvinen & Mikkonen, 2017b, 4 - 5.)
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3 Kansainvalistymisen prosessit

Yksinkertaisimmillaan Vahvaselka (2009, 17) maarittelee kansainvalistymisen Welchin ja
Luostarisen teoriaa lainaten olevan "yrityksen kokonaisvaltainen prosessi, jossa kansainvalisen
liilketoiminnan osuus tai mukana olo kansainvalisissa operaatioissa kasvaa” (Vahvaselka 2009,
17). Kansainvalistyminen voi myos olla osa yrityksen kasvustrategiaa, silla yrityksessa tehtyja
paatoksia ja toteutettuja toimia sovelletaan jatkuvasti toimintaympariston asettamiin
vaatimuksiin (Hollensen 2017, 63; Vahvaselka 2009, 17; Viitala & Jylha 2013, 131). Yrityksen
kansainvalistymiseen lasketaankin kaikki ne toimet, jotka johtavat yritystoiminnan
tutkimuksen, kehityksen, tuotannon tai myynnin siirtymisen kotimaiden rajojen ulkopuolelle
(Hollensen 2017, 56). Naita voivat olla muun muassa suora ulkomaanvienti, yhteistyo
ulkomaisten yritysten valilla, ulkomaisten asiantuntijoiden palvelujen hyodyntaminen,
verkostoituminen tai alan seminaareihin osallistuminen (Garefi & Syrianoy 2018, 4; Vahvaselka
2009, 17 - 18). Kansainvalisyydella tarkoitetaankin paljon muuta, kuin vain tavaran vientia
oman maan rajojen ulkopuolelle (Hisrich 2010, 9). Kansainvalistymisen ei myoskaan rajoitu
yhteen nakokulmaan, silla sita voidaan tarkastella joko makro- tai mikrotasolla (Vahvaselka
2009, 17; Zimmerman & Blythe 2018, 135). Lisaksi termin sisalto muovaantuu jatkuvasti
monipuolisemmaksi taloudellisten ja poliittisten muutosten myota (Garef ja Syrianon 2018,
4).

Zimmerman ja Blythe (2018, 135) mainitsevat makrotasoon kuuluviksi maan taloudellisen,
kulttuurillisen, poliittisen ja lainsaadannollisen tilanteen, seka maantieteeseen, teknologiaan
ja infrastruktuuriin liittyvat tekijat (Zimmerman & Blythe 2018, 135). Esimerkiksi
kansantalous, maailman talous ja yrityksen toimiala lukeutuvat makrotasoon (Vahvaselka
2009, 17). Mikrotasoon puolestaan luetaan kaikki yrityksen sisalla tapahtuva toiminta, kuten
asiakassegmentit ja asiakkaiden ostokriteerit, markkinoiden koko ja kasvunopeus, kilpailu
seka se, miten tuotteet otetaan vastaan ja hyvaksytaan (Zimmerman & Blythe 2018, 135;
Vahvaselka 2009, 17). Yrityksen tai sen toiminnan nakokulma ja tyontekijoiden kansainvalisen

osaamisen kehitys kuuluvat myos suurelta osin mikrotasoon (Vahvaselka 2009, 17).

Kansainvalistyminen etenee yleensa luonnollisesti vaiheittain, ja sita myos usein opitaan
vaiheittain markkinoiden laajentuessa, silla tietoperusta ja kokemus muokkaavat
sitoutumiskehitysta jatkuvasti (Melin 2011, 16 - 17; Vahvaselka 2009, 17 - 18). Vaikka
kansainvalistymisprosessi on monivaiheinen ja aikaa vieva, ovat tutkijat huomioineet
yrityksen aloituksesta kansainvalisen prosessin kaynnistamiseen kuluvan ajan huomattavasti
lyhentyneen (Garefi & Syrianoy 2018, 5; Pouttu-Anttila 2014b). Kansainvalisesti toimivien
pienten yritysten maara on kasvanut hitaasti kasvusta huolimatta (Garefi & Syrianoy 2018, 4).
Niiden merkitys globaalissa taloudessa voidaan kuitenkin huomata, kertovat Garefi ja Syrianoy

(2018, 4) OECD Green Paperin vuonna 2003 tehtyyn julkaisuun viitaten.
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Kansainvalistymista on Vahvaselan (2009, 20) mukaan tutkittu niin Suomessa ja Ruotsissa kuin
Pohjois-Amerikassakin. Pohjois-Amerikassa keskityttiin kapeisiin viennin malleihin, ja
Suomessa ja Ruotsissa puolestaan laajempiin kansainvalistymisen kehitysmalleihin. Kaikista
loytyy kuitenkin prosessiluonne, jonka mukaan kansainvalistyminen nahdaan oppimis- ja
kehittymisprosessina, josta pystytaan erottamaan alku-, kehitys-, kypsyys- ja
vakiintumisvaihe. (Vahvaselka 2009, 20.)

Kansainvalistymisen liiketoiminnan aloittamiseen ja sen jatkumiseen liittyy luonnollisesti
useita vaiheita. Vaikka nama vaiheet ovat useiden lahteiden mukaan samanoloisia, voivat ne
jakautuvat ne lahteesta riippuen hieman erilailla. Tassa opinnaytetyossa seurataan kuitenkin
Hollensenin (2017, 56 & 187) kuvausta, joka jakautuu viiteen osaan. Muita nakemyksia
kansainvalistymiseen ovat muun muassa Kontisen (2011, 73) nelivaiheinen, Melinin (2011, 18)
kahdeksan osainen, Pouttu-Anttilan (2014a) seitsemaan vaiheeseen jakautuva ja

Zimmermanin ja Blythen (2018, 37) nelivaiheinen kansainvalistysmisprosessi.

3.1 Paatos kansainvalistymisesta

Hollensenin (2017, 56) mukaan kansainvalistymisen ensimmainen vaihe eli paatos siita,
kannattaako kansainvalistyminen, mahdollistetaan analysoidessa ulkoisia
markkinamahdollisuuksia, ja sita, onko tuotteelle tai palvelulle kansainvalista kysyntaa.
Johdon kansainvalisen kasvun tavoitteita ja tuotteen tai palvelun kilpailukykya, seka
kotimaisten ja ulkomaisten markkinamahdollisuuksien eroja kannattaa myos analysoida.
(Hollensen 2017, 56 & 187.)

Kansainvalistymisstrategiaa tehdessa onkin ensiksi mietittava kansainvalistymisen
edellytyksia, ja sita, hyotyyko yritys kansainvalisille markkinoille siirtymisesta (Vahvaselka
2009, 63 - 64; Zimmerman & Blythe 2018, 134). Tama tarkoittaa muun muassa yritysanalyysin
ja markkina-analyysin tekemista. Ensiksikin yrityksen ominaisuudet, eli yrityksen ika, koko,
toimiala ja perheyrittajyys, tulee analysoida. (Hollensen 2017, 188; Vahvaselka 2009, 61 -
62.) Myos yrityksen taloudellinen tilanne, teknologiaosaaminen, henkilokunta seka ne
kasitykset, joilla asiakkailla ja muilla sidosryhmilla yrityksesta on, vaikuttavat yrityskeskeisina
tekijoina. Tuotevalikoimia ja niita toimia, jotka yrityksessa on aikaisemmin tehty, ei
myoskaan tulisi unohtaa. (Hollensen 2017, 188; Zimmerman & Blythe 2018, 51 - 52.) Vaikka
kohdemarkkinat tulee tuntea lapikotaisin, kannattaa myos ylivoimainen osaaminen maarittaa
(Pouttu-Anttila 2014b; Vahvaselka 2009, 63 - 64).

Jotta kohdemarkkinoille vietavat tuotteet sopivat kysyntaan ja asiakaskuntaan, tulee
tuotekehitysta ja kohdemaassa vallitsevaa kulttuuria seka siihen liittyvia arvoja, kysyntaa ja
tarjoustilannetta analysoida. My0s viranomaismaarayksia, tuotteiden suojausta,
dokumenttien, maahantuontitodistusten ja muiden maaraysten, seka tuotteiden

tarkistuttamisen tarvetta tulee tassa vaiheessa miettia. Tuotantosuunnitelmassa
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tuotantopuitteet ja kapasiteetti lapikaydaan, ja tuotantoprosessiin, tuotannon kehittamiseen
ja alihankintoihin seka kumppanuuksiin liittyvat tekijat analysoidaan. Myos juridisiin
keskittya. (Hisrich 2010, 27 - 28; Pouttu-Anttila 2014b; Vahvaselka 2009, 64 - 65 & Viitala &
Jylha 2013, 52.)

Myos johtamiseen liittyvien edellytysten tutkiminen on kannattavaa. Naita ovat esimerkiksi
kansainvalisisista organisaatioista saadut strateginen orientaatio ja markkinaorientaatio,
kielitaito, kokemus, suhdeverkostot ja koulutus. Naiden tekijoiden lisaksi henkiloedellytysten
tulee olla kohdallaan, jotta motivaatio, asenne, kansainvalinen kulttuurituntemus, sosiaaliset
taidot seka joustavuus ovat riittavat. (Vahvaselka 2009, 61 - 64; Zimmerman & Blythe 2018,
136.) Kansainvalistymispaatos ja sita koskevat toimenpiteet syntyvat motivoituneen
johtoportaan aloitteesta (Vahvaselka 2009, 61- 62). Vahvaselan (2009, 61 - 62) mukaan

johtoporras onkin ”ensisijainen kansainvalistymisen kaynnistaja, niin sanottu muutosagentti”.

Organisaatioon liittyvia tekijoita ovat puolestaan yrityksen omistus, avainhenkilot,
ulkopuolisten asiantuntijoiden kaytto, henkiloston koulutus, osaamistarve ja maarallinen
tarve (Viitala & Jylha 2013, 52). Myos resurssit, kansainvalinen, strateginen ja
asiakaslahtoinen ajattelu, kansainvalinen osaaminen, riskinottokyky, verkostojen
hyodyntaminen ja kehittynyt tiedonhallinta tulee kartoittaa. Yrityksen taytyy lisaksi tuntea
markkina-alueensa. Yrityksen potentiaalisten asiakassegmenttien tulee olla tarkasti
maariteltyja, tuotannon kilpailukykyista, tuotantomaarien riittavat ja vietiin sopivan tuotteen
korkealaatuinen. (Vahvaselka 2009, 63 - 64.)

Liikevaihdon, tuloksen, myyntikatteen, maksuvalmiuden ja vakavaraisuuden tulee myos olla
positiivisia, silla kansainvalistyessaan yrityksen menot voivat olla tuloja suurempia useiden
vuosien ajan. Tata vaihetta kutsutaan yrityksen lapilyontiajaksi. Rahoituksen ja sen lahteiden
miettiminen jo etukateen voi auttaa hallitsemaan kansainvalistymiseen kuluvia taloudellisia
resursseja, silla rahoitustarve kasvaa yleensa kansainvalisen kasvun yhteydessa. (Hisrich 2010,
15; Melin 2011, 142; Vahvaselka 2009, 64 - 65; Viitala & Jylha 2013, 52.)

Taloudelliseen suunnitteluun lukeutuvat lisaksi investointilaskelmat, kohdemaan liiketoimien
budjetointi, taloushallinto ja sen seuranta, kannattavuus, toteutunut kehitys seka kriittisen
pisteen seuranta (Viitala & Jylha 2013, 52; Zimmerman & Blythe 2018, 136). Kansainvalisen
kasvun budjettiin on myos hyva lisata osio lisainvestoinneille, joihin ei etukateen voida
valmistautua. Riittavat vakuudet seka takaisinmaksuajan ja rahoituksen tarkka tuntemus
voivat auttaa. (Vahvaselka 2009, 64 - 65.) Myos yrityksen paamaarat, tavoitteet, riskit ja
niiden hallintakeinot tulee analysoida (Viitala & Jylha 2013, 52).

Kansainvaliseen kasvuun liittyvat investoinnit ja valmistukseen liittyvat tekijat ovat tarpeita,

joihin rahoitusta tarvitaan yrityksen kansainvalistyessa. Kasvava toiminta lisaa tarvetta, joka
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kayttopaaomaan liittyy. Myos mahdollisiin tappioihin, kuten luottotappioon ja
vientihinnoittelun epaonnistumiseen, tulee varautua. Ulkomaiset ostajat saattavat myos
vaatia pitkia maksuaikoja, joihin on kilpailun takia suostuttava. Nama tekijat vaikuttavat
kuitenkin paaoman kierron hidastumiseen ja rahoitustarpeen kasvuun. (Melin 2011, 142;
Rahoitus ja vakuudet, 2016.) Yrityksen tarve erilaisiin rahoituksiin kuitenkin vaihtelee
toimialan mukaan. Myos liiketoiminnan vakiintuneisuus, taloudellinen asema ja yleinen
taloudellinen tilanne vaikuttavat rahoitustarpeen syntymiseen. Huolimatta siita, kuinka
erilaiset tekijat rahoitustarpeen syntymiseen vaikuttavat, on sen lahtokohtaisena syyna

kuitenkin turvata yrityksen kilpailukykya ja kasvutarvetta. (Rahoitus ja vakuudet, 2016.)

Melin (2011, 142) kertoo kuitenkin myos, kuinka ulkomaisilla markkinoilla hyodynnetaan usein
samoja rahoituskanavia kuin Suomessa. Rahoitus voi olla omaa tai vierasta paaomaa, kuten
lainoja ja ennakkomaksuja (Melin 2011, 142; Pouttu-Anttila 2014a; Rahoitus ja vakuudet,
2016). Naiden lisaksi rahoitusmarkkinoiden kehitys mahdollistaa nykyaan ulkomaan vientiin
keskittyneita rahoitusinstrumentteja, joita esimerkiksi valtion organisaatiot tukevat. (Melin
2011, 142.)

Melinin (2011, 142) mukaan erilaisia luottomuotoja analysoidessa tulee ottaa huomioon korko,
korkoriski, valuuttaluottojen kurssiriski, lainanantajan palkkiot seka muut liitannaiskulut
(Melin 2011, 142). Valuutan kurssimuutokset voivat vaikuttaa tulokseen koko painollaan
esimerkiksi niissa tilanteissa, kun "yrityksella ei ole taseessaan velkaa samassa valuutassa
kuin sijoitukset eika suojaavia johdannaisinstrumentteja tai tulevaisuudessa esimerkiksi
ostoja kyseisessa valuutassa” kertovat Tikka, Nykky, Virtanen, Heinio ja Linnanvirta (2014,
64). Kotimaisen luoton muotoja ovat esimerkiksi ostajan ennakkomaksut, kaupan osapuolten
rahoitus, vientiluotot seka Finnvera OYJ:n lainat, joita on useita eri tarpeisiin sopivia. (Melin
2011, 142 - 147.) Nama erilaiset vientitakuut suojaavat yritysta vientiin liittyvissa riskeissa.
(Melin 2011, 142). Lainojen takaisinmaksuajat voivat vaihdella sopimuksen mukaisesti ja korot
korkotyypin mukaan (Tikka ym. 2014, 48).

Melinin (2011) mukaan Suomesta loytyy monia organisaatioita, joiden paatavoitteena on
kehittaa yrityksia heidan kansainvalisessa prosessissaan, tarjota neuvontaa tai rahoitusta seka
parantaa yritysten kilpailukykya ja toimintaymparistoa. Myos erilaisia tutkimuksia tehdaan,
jotta kansainvalistymista hakevat yritykset voivat saada kaiken mahdollisen tuen.
Kansainvalistymista rahoittavia organisaatioita, jotka Melin (2011, 152 - 157) on maininnut,
ovat esimerkiksi Tyo- ja elinkeinoministerion tuet, toimialoittainen kansainvalistymistuki,
ELY-keskusten rahoitustuki, Finnfundin rahoitus, seka Sitran ja Tekesin rahoitukset (Melin
2011 152 - 157). Lisaa informaatiota rahoitusinstrumenteista l0ytyy organisaatioiden internet-
sivuilta, silla kaikkia rahoitusta ja kansainvaliseen kasvuun liittyvaa tukipalveluita tarjoavia

organisaatioita ei tassa yhteydessa kasitella. (Rahoitus ja vakuudet, 2016.)
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Yleensa kolmivuotista yrityksen lapilyontiaikaa seuraa 6-7 vuotta kestava takaisinmaksuaika,
jonka aikana investointimenot katetaan myyntituloilla. Koska investoinnissa syntyvat menot
tulee pystya kattamaan viennin kokonaiskatetuotolla, aloittavat yritykset usein muutamalla
tuotteella keskittyen tiettyihin kohdemaihin. Kokemuksen ja resurssien kasvaessa voidaan
markkina-alueita laajentaa. (Vahvaselka 2009, 64 - 65.)

Kun tuote ei kansainvalisilla markkinoilla olisi kilpailukykyinen, tai kun tuotteen myyntiin
tarvitaan koulutettua ja ammattitaitoista henkilokuntaa sen myynnin asettamien
erikoisvaatimusten takia, voi ulkomaan vienti kuitenkin olla poissuljettu tai kannattamaton
vaihtoehto. Tama johtuu siita, etta jakeluportaan koulutus voi vieda resursseja turhaan.
(Melin 2011, 16 - 17; Pouttu-Anttila 2014b.) Kotlerin ym. (2017, 563) mukaan yritykset, jotka
eivat etene kansainvalisille markkinoille, riskeeraavat kuitenkin kansainvalisten markkinoiden
menetyksen lisaksi kotimaan markkinat, silla kilpailu kansainvalisilta markkinoilta siirtyy
lopulta myos heidan kotimarkkinoilleen. Mikali kansainvaliseen kilpailuun ei olla valmiita, ei
heilla Kotlerin ym. (2017, 563) mukaan ole mahdollisuutta parjata. Kansainvalistymisen
tapahtuessa liilan myohaan kansainvaliset markkinat voivat olla jo kilpailusta saturoituneet
(Kotler 2017, 563).

3.2  Markkinoille siirtyminen

Hofsteden teoriaa hyodyntaen Hollensen (2017, 56) kertoo, kuinka kansainvalistymisen
toisessa vaiheessa yritys paattaa mille markkinoille siirrytaan. Paatokseen paastaan yleensa
maarittamalla ulkoisten markkinoiden kilpailutilanne, poliittiset riskit, kaupan esteet ja
markkinapotentiaali. Naiden lisaksi myos kulttuurietaisyyden ja fyysisen etaisyyden
maarittaminen on tarkeaa. Tiedonhankinnan lisaksi tieto on saatettava yritykselle luettavaan
muotoon, jotta yritysjohto ja tyontekijat omaavat kansainvalistymiseen tarvittavan ja siihen
liittyvan olennaisen tiedon, jota tarvitaan kansainvalisten prosessien aloitukseen ja
kansainvalisille markkinoille siirtymiseen. (Hollensen 2017, 56 & 187; Zimmerman ja Blythe
2018, 51 - 52.)

Jotta kansainvalistyminen saadaan onnistuneesti aloitettua, tulee kohdemarkkinat valita
huolella. Tassa yhteydessa markkinoista puhuessa kasitellaan termia, joka maaritellaan
joukolla tuotteen potentiaalisia tai olemassa olevia ostajia tai kayttajia. (Hollensen 2017,
114.) Hollensenin (2017, 280) mukaan pk-yritykset valitsevat markkinansa usein silloin, kun
kysyntaa tietysta maasta syntyy. Johanson ja Vahlnen teoriaan viitaten Hollensen (2017, 280)
jatkaa, kuinka maantieteellinen, kulttuurillinen ja toiminnallinen etaisyys ovat usein hyvin
samankaltaisia. (Hollensen 2017, 280.) Kotler ym. (2017, 203) kertovat kuitenkin, kuinka
laheisetkin maat ovat aina taloudeltaan, kulttuuriltaan ja politiikaltaan erilaisia (Kotler ym.
2017, 201 & 203)
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Viitalan ja Jylhan (2013, 131) mukaan kansainvalisille markkinoille siirtyessa kohdemaa
valitaan sen mukaan, milta markkinoilta loytyy tuotteiden kilpailukykya vastaavat markkinat,
ja missa kilpailukykya voidaan parhaiten yllapitaa ja kehittaa (Viitala & Jylha 2013, 131;
Zimmerman ja Blythe 2018, 51 - 52). Myo6s kulttuuri- ja kielierot tulee huomioida. 2000-luvun
maiden valiset vapaankaupan sopimukset, kuten Euroopan Unioni ja Euroopan vapaankaupan
liitto European Free Trade Association EFTA, helpottavat kansainvalista liiketoimintaa
kuitenkin suurissa maarin. Vapaan kaupan sopimuksista huolimatta maiden erilaisiin
asiakaskuntiin ja naiden asiakaskuntien erilaisten asiakastarpeiden tutkimiseen tulee kayttaa
aikaa (Hisrich 2010, 27 - 28)

Tarkeimmat tekijat, jotka markkinointialuetta valittaessa on huomioitava, ovat segmentin
koko, kasvunopeus ja viehattavyys seka yrityksen objektiivit ja resurssit (Kotler ym. 2017, 201
& 203). Myos alan kehittyneisyys, ennakointimahdollisuudet, hintaherkkyys ja
hintajoustavuus, asiakkaiden neuvotteluvoima ja kausivaihtelut vaikuttavat markkinoiden
valintaan (Hooley, Piercy & Nicolaud 2008, 279 - 281). Zimmermanin ja Blythen (2018, 51 -
52) mukaan tietyn markkina-alueen vetovoimaan liittyvat myos jakelukanavat, kulttuurin
pohjalta tapahtuva hyvaksyminen, teknologinen valmiustila, teknologian kehitystasoa ja

poliittinen tai lainsaadannollinen ymparisto (Zimmerman ja Blythe 2018, 51 - 52).

Kotler ym. (2017, 201 - 203) mukaan markkinoiden tulee lisaksi olla oikean kokoiset ja
markkinoiden kasvun optimaalista. Isoin tai fyysisesti lahin markkina-alue ei aina ole
yritykselle paras, silla pienten yritysten osaaminen ja resurssit eivat valttamatta ole riittavat
suurille markkinoille siirtymiseen (Hisrich 2010, 27 - 28; Kotler ym. 2017, 201 & 203). Suurilla
markkina-alueilla myos kilpailu on usein kovaa. Myos se, kuinka helppoa ja todennakdoista on,
uusien tulokkaiden on siirtya markkinoille, tulee huomioida. Markkinat voivat lisaksi olla
epasuotuisat, mikali vahvat tavarantuojat kontrolloivat hinnoittelua tai asettavat vaaditun
laadun tai tilausmaarat lilan mataliksi. (Kotler ym. 2017, 201 & 203.) Jokainen markkina-alue
vaatiikin Pouttu-Anttilan (2014c) mukaan oman markkinatieto-analyysinsa, joita johtoportaan
tulee myos osata hyodyntaa. Joillekin yrityksille markkinoiden peruskartoitus voi olla riittava,
kun taas toiset yritykset voivat tarvita ja haluta syvallisemman markkinatutkimuksen.
(Pouttu-Anttila 2014c.) Markkinatutkimuksen ensi- ja toissijaisesta informaatiosta kerrotaan

lisaa luvussa 3.3 Markkinaymmarryksen kartoittaminen.

Kun kohdemarkkinat on valittu, on mietittava kenen tulee olla osallisena markkinoihin
liittyvia paatoksia tehdessa. Myos kohdemarkkinoista saatuihin oletuksiin ja oletuksien
paikkaansapitavyyteen pitaa keskittya. Kohdemarkkinoiden maarittaminen on Hisrichin (2010,
34) mukaan elintarkeaa, jotta strategisista prosesseista voidaan saada selvyys ja
lilkketoiminnan strategisia kaytantoja voidaan suunnitella. Yrityksen tulee esimerkiksi miettia

kohdemaan markkinointia, ja sita, miten tuote tuodaan markkinoille. (Hisrich 2010, 34.)
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Markkinoita kartoittaessa yrittajien on kohdistettava huomionsa myos potentiaalisiin ja
lopullisiin asiakkaisiin seka heidan tarpeisiinsa ja ostokayttaytymiseensa. Kilpailukeinot,
tarkat strategiat, markkina-asema ja tuotteet tulee myos ottaa huomioon, samoin kuin
jakelu, varastointi ja kuljetus seka niista aiheutuvat kulut. Myos valittajien
ostokayttaytyminen, taloudelliset valmiudet ja jakelukanaville paasy tulee myos tuntea
samoin kuin vaihtoehtoisten tuotteiden ostomahdollisuus huomioida. (Hollensen 2017, 188;
Vahvaselka 2009, 64 - 65.)

Kohdemarkkinoilla vallitsevaa kilpailua tulee analysoida my0s alakohtaisesti. Porterin vuonna
1980 kehittamaa viiden kilpailuvoiman mallia hyodyntaen Hollensen (2017, 114) kertoo,
kuinka markkinoilla vallitseva kilpailutilanne juontaa juurensa maan taloudellisesta
rakenteesta, eika rajoitu vain kilpailijoihin. Porterin mallia hyodyntaen Hollensen (2017, 114)
tarkentaa kilpailutilanteen muodostuvan uusista tulokkaista, tavarantoimittajista, korvaavista
tuotteista, ostajista ja markkinoilla olevista kilpailijayrityksista. Nailla kaikilla on joko
vallitseva tai potentiaalinen vaikutus alaan. (Hollensen 2017, 114.) Ulkomaisen kilpailun
ollessa erityisen voimakasta, tulee yritysten keskittya tehokkuuteen, uuden rahaa saastavan
teknologian omaksumiseen seka tuotteiden kehitykseen ja halvempaan tuotantoon. Myos
tyontekijoiden kontrollointi ja motivoiminen nousevat arvoonsa kovan kilpailun markkinoilla.
(Hollensen 2017, 111 & 128.)

Porterin malliin viitaten Hollensen (2017, 128) jatkaa, kuinka yrityksen on pystyttava
tarjoamaan tuotteet tai palvelut paremmin ja eri tavalla kuin kilpailijansa. (Hollensen 2017,
128.) Kimin ja Mauborgnen vuonna 2005 esittamaan arvoinnovaatioon eli innovatiiviseen
toimintaan viitaten Hollensen (2017, 137) kertoo, kuinka tulevaisuudessa johtavien yritysten
menestys ei riipu kilpailijoiden paihittamisesta, vaan strategisesti kannattavien liikkeiden
tekemisesta. Arvoinnovaatiota voidaan kutsua myos strategiseksi lahestymistavaksi
lilketoiminnan kasvun edistamiseksi, silla yritys keskittyy uusien markkinoiden luomiseen sen
sijaan, etta kilpailisi jo olemassa olevilla markkinoilla. (Hollensen 2017, 137.) Porterin
teoriaan viitaten Hollensen (2017, 137) jatkaa, kuinka arvoinnovaatioihin paastaan, kun
asiakkaille voidaan tarjota valtavasti muita yrityksia suurempaa arvoa, joka puolestaan

mahdollistaa markkinoiden hallinnoimisen (Hollensen 2017, 137)

Barneyn vuonna 1997 luomaa VRIO-analyysimallia hyodyntaen Hollesen (2017, 126) kertoo
kuinka mallin avulla yritys voi varmistua kilpailijapotentiaalistaan. V, value, suomennettuna
arvo, kertoo siita, ovatko yrityksen tarjoamat voimavarat ja tuotteet arvokkaita keskeisille
sidosryhmille. R, rarity, harvinaisuus, puolestaan maarittelee yrityksen tuotteen
ainutlaatuisuuden kilpailijoihinsa nahden. Tata seuraava I, imitability eli mahdollisuus
jaljittelyyn, kertoo puolestaan siita, kuinka vaikeaa kilpailijoiden on tuotetta tai palvelua
kopioida. Samoin tama vastaa kysymykseen, millaisiin haasteisiin kilpailijayritykset voivat

mahdollisesti paatya yrittaessaan jaljitella yrityksen tuotetta tai palvelua. Viimeinen VRIO-
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analyysin tekija, O eli organization joka suomennetaan organisointina, kertoo siita, kuinka
organisoitunut yritys on, ja kuinka valmiita he ovat hyodyntamaan voimavaransa luodakseen
arvoa. (Hollensen 2017, 126.)

3.3  Markkinamuodon valinta

Hofsteden mukaan kansainvalistymisen kolmas vaihe, markkinoille siirtymisen muodon
valinta, syntyy pitkalti analysoidessa tuotteen luontoa, eli sita onko tuote standardi vai
erikoinen. Myos markkinoiden ja asiakassegmenttien koko, kilpailijoiden toimintamallit,
kuljetuskulut ja valtion vaatimukset asettavat omat rajoitteensa sille, milla tavalla uusille

markkinoille vaivattomasti paastaan. (Hollensen 2017, 187.)

Reuvidin ja Sherlockin (2011, 90 - 91) mukaan suurin osa kansainvalista toimintaa
harjoittavista yrityksista tarvitsee ja haluaa viennin kohdemaassa toimivan paikallisen
toimijan, jonka kautta ja avulla yrityksen toimintaa voidaan hoitaa. Valikadet usein myos
tuntevat kotimarkkinoidensa asiakkaat ja heidan tarpeensa, mika helpottaa muun muassa
asiakassegmenttien luomisessa. Yritysten tuleekin miettia, minka toimimuodon he
ulkomaisilla markkinoilla toiminnalleen haluavat ottaa, silla vaihtoehtoja on useita. (Reuvid,
Sherlock 2011, 90 - 91.)

Operaatiomuotoja voivat olla esimerkiksi suora, epasuora ja valiton vienti. Maahantuojat ja
komissioin toimivat agentit ovat yleinen suoran tai epasuoran viennin valine. Yrityksen
toiminta voi perustua myos jalleen- ja tukkumyyntiin, franchising-periaatteeseen,
lisenssimyyntiin, sopimusvalmistamiseen tai alihankintaan, joita kasiteltiin myos luvussa 2.1
Tunnuslukuja pk-yritysten toiminnasta. Nama toimet auttavat kansainvalistyvaa yritysta
hoitamalla myyntitoimet, varastoinnin tai valmistamisen. (Melin 2011, 18; Reuvid & Sherlock
2011, 90 - 91; Vahvaselka 2009, 61.) Paikallisia toimijoita voidaan loytaa esimerkiksi
kaupallisista organisaatioista, alan lehdissa mainostamalla tai vaikkapa kysymalla asiakkailta
ehdotuksia. Myos valtioiden tuonnista vastaavat organisaatioelimet voivat auttaa, samoin kuin

muut tuontiin keskittyneet organisaatiot. (Hollensen 2017, 373.)

On tarkeaa, etta paikallinen toimija tuntee paikallisten markkinoiden lisaksi yrityksen
tuotteen, omaa kokemusta ja asiantuntemusta paikallisena toimijana toimimisesta seka
pystyy tarjoamaan asiakaspalvelupisteita. Hanen tulee myos olla kykeneva mainostamaan
yrityksen tuotetta tehokkaasti. (Hollensen 2017, 373.) Rootin nakemykseen vedoten Hollensen
(2017, 373) on myos huomioinut, kuinka paikallisen yrityksen tulee omata hyva maine
asiakkaiden, pankkien ja tavarantoimittajien kanssa. Samoin hanen tulee pystya onnistuneesti
kommunikoimaan esimerkiksi englanniksi, jotta yhteydenpito yritykseen on vaivatonta ja
helppoa. Paikallisen toimijan myyntisuorituksista tarjottavat tiedotteet voivat myos

vakuuttaa yrityksen paikallisen yrittajan ammattitaidosta. (Hollensen 2017, 373.)
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Sen lisaksi, etta yrityksen on tunnettava kohdemarkkinat, tulee yrittajien tutustua myos
kohdemarkkinoiden asiakkaisiin. On tarkeaa tuntea asiakkaan tarpeet ja halut, seka se,
millaista asiakasarvoa ja hyotya tuote kohdemarkkinoilla asiakkaille tarjoaa.
Kohdemarkkinoiden ostovoimaa, ja sita, miten tuotetta mahdollisesti kohdemarkkinoilla
kaytetaan, tulee myos analysoida. Markkina-aseman ja tuotteen heikkouksien ja vahvuuksien
tunteminen auttaa vastaamaan naihin kysymyksiin. Ne myos mahdollistavat onnistuneemman
kansainvalisen liiketoiminnan aloituksen, hinnoittelun, markkinoinnin ja mainonnan. (Hisrich
2010, 34.)

3.4  Markkinaymmarryksen kartoittaminen

Hollensenin (2017, 187) mukaan kansainvalistymisen neljas kansainvalistymisen vaihe
tapahtuu globaalin markkinoinnin luomisessa. Tata tehdessa on tarkeaa ymmartaa
aikaisemmin kasitellyt asiakkaiden kayttaytyminen, kilpailutilanne, mahdolliset jakelu- ja
markkinointikanavat seka tavat, joilla mediaa voidaan toiminnassa hyodyntaa. Tata varten
tuleekin tehda markkinatutkimusta, joka voidaan suorittaa ensisijaisena ja toissijaisena
tutkimuksena. (Hollensen 2017, 188.) Informaation keraaminen ennen kansainvalisten
prosessien aloittamista mahdollistaa yrityksen kansainvalisen kasvun onnistumisen

vahentaessaan epavarmuustekijoita huomattavasti (Hollensen 2017, 69)

Hollensenin (2017, 69) mukaan tietoa kerattaessa tulisi kayttaa useita lahteita. Naita lahteita
voivat olla esimerkiksi internetista saatu tieto, hallitusten virastot ja organisaatiot, maiden
valiseen vientiin ja tuontiin keskittyneet yritykset seka yrittajien henkilokohtaiset
suhdeverkostot. Kansainvalisen prosessin aloitus lahteekin kayntiin laajalla kartoituksella,
jota seuraa saadun tiedon referointi. (Hollensen 2017, 69.) Tama kansainvalistymista edeltava
tiedonhankinnan prosessi on yrityskohtaisesti aina hyvin erilainen, silla esimerkiksi yrityksen
henkilokunta ja johto vaikuttavat tiedonhankintaan ja yrityksen valmiustilaan aina, kertoo
Hollensen (2017, 69) Knightin ja Lieschin teoriaan viitaten (Hollensen 2017, 69).

Markkinatutkimus voidaan usein aloittaa toissijaisella tutkimuksella, joka keskittyy jo
olemassa olevaan informaatioon ja on yleensa halpa ja nopea tapa tutustua materiaaliin. Sen
avulla voidaan myos maarittaa ongelmia ja tutustua yrityksen objektiiveihin paremmin. Tata
informaation hankkimismuotoa kutsutaan toisella nimella myos tyopoytatutkimukseksi, silla
sen toteutus voidaan suorittaa kotimaassa ennen kohdemarkkinoille siirtymista. (Hollensen
2017, 188.) Toissijaista informaatiota saadakseen tulee yrityksen keskittya seka kohdemaan
kokonaistalouteen, etta tiettyyn alaan. Kokonais- eli makrotalouteen lukeutuvia tekijoita ovat
muun muassa maan bruttokansantuote, valuutan vakaus ja esimerkiksi inflaatio. Alakohtaisia
tekijoita puolestaan ovat muun muassa sektorin kehittymismuodot, tuontianalyysit ja

kilpailuun liittyvat ominaisuudet. (Hollensen 2017, 188.)
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Ensisijaista informaatiota saadakseen yrityksen tulee puolestaan suorittaa hyvinkin kallista ja
aikaa vievaa tutkimusta. Ensisijainen tutkimus mahdollistaa kuitenkin erittain informatiivisen
ja ajankohtaisen tiedonhankinnan, ja onkin usein elintarkeaa yrityksen menestyksen
takaamiselle. (Hollensen 2017, 188.) Hollensen (2017, 128 - 129) kuvailee ensisijaisen
markkinatutkimuksen perustuvan usein syvalle meneviin haastatteluihin, joiden avulla
pyritaan ymmartamaan tarkeimmat menestykseen johtavat tekijat. Toisin sanoen naita ovat
asiakkaiden eniten arvostamat elementit yritystoiminnassa, tuotteessa tai palvelussa. Naita
voivat olla esimerkiksi uusimman teknologian hallinta tai sen korkea laatu, asiakasymmarrys,
matala hinta, asiakaspalvelijoiden kohteliaisuus ja ammattitaito tai esimerkiksi tunnettu
kontaktihenkilo. Myos yrityksen sisalla tapahtuva vastuunotto, joustavuus ja toiminnan
tehokkuus, takuiden myontaminen, suosittelujen tarjoaminen ja toimitusten ajallaan
saapuminen voivat olla asiakkaalle tarkeimpia tekijoita arvon luomisessa. Naiden tekijoiden
lisaksi myos niinkin yksinkertaiset asiat kuin ostotapahtuman helppous ja
ymparistoystavallisyys, voivat vaikuttaa arvoon, jonka asiakas kokee syntyneen. (Hollensen
2017, 128 - 129.)

Zimmerman ja Blythe (2018, 88 - 90) kuvaavat, kuinka ensisijaista informaatiota voidaan
hankkia observoinnilla, kokeilevalla tiedonhaulla tai kyselymuotoisella tiedonhankinnalla.
Hollensenin (2017, 128 -129) mainitsema haastattelujen esittaminen lukeutuu internetin
kautta tapahtuviin kyselyihin ja kohderyhmien vastausten saantiin. Myos internetsivujen ja
kommunikoinnin tyovalineiden analysointi voi olla tarpeen. Kokeilevan informaatiohaun
aikana uusia tuotteita ja palveluita voidaan testata asiakkaiden tarpeita vastaaviksi. Myos

markkinointia voidaan havainnoida. (Zimmerman & Blythe 2018, 88 - 90.)

Ensisijaista informaatiota saadakseen yrityksen tulee myos maarittaa yrityksen vahvuudet ja
heikkoudet (Hollensen 2017, 188 - 189). Tassa apuna voidaan kayttaa esimerkiksi SWOT-
analyysia (Hollensen 2017, 188 - 189 & Melin 2011, 11). Tassa opinnaytetyossa SWOT-

analyysiin tutustutaan paremmin luvussa 4.2 Nelikenttaanalyysi SWOT.

3.5 Kansainvalisen liiketoiminnan aloittaminen ja kontrollointi

Viimeinen kansainvalistymisen vaihe keskittyy Hollensenin (2017, 69) mukaan kansainvalisen
liilketoiminnan aloittamiseen ja kansainvalisten toimien kontrolloimiseen. Markkinoille
siirtymisesta aiheutuvat kulut ja markkinoiden erilaiset tavat harjoittaa liiketoimintaa,
samoin kuin myyntimaarat ja rahoitusmarginaalit on syyta arvioida, jotta turhilta yllatyksilta
valtytaan. (Hollensen 2017, 187.) Freemanin nakemykseen vedoten Hollensen (2017, 69)
kertoo, kuinka pienten yritysten kohdalla johdon henkilokohtaiset suhdeverkostot nopeuttavat

kansainvalista prosessia hyvin paljon.

Vaikka vientitapahtuma voi edella mainittujen prosessien avulla tarkasteltuna tuntua helpolta

ja yksinkertaiselta, tulee yrittajien kuitenkin huomioida ne riskit, joita vientitoiminnan
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aloittamiseen ja toiminnan alkuvaiheisiin muutenkin voi liittya. Tassa yhteydessa riskilla
tarkoitetaan vahingon mahdollisuutta, joka on usein ihmisen aiheuttama. Vaikka riski voi
lilkketoiminnassa toimia myos mahdollisuutena esimerkiksi ajan ja vaivan saastamiseksi,
puhutaan riskeista tassa yhteydessa negatiivisina asioina, joita pyritaan ennakoimaan ja
joiden tapahtuminen pyritaan estamaan riskienhallinnalla. (Suomen Riskienhallinta 2018.)
Nama riskitekijat voidaan luokitella kolmeen kategoriaan, jotka vaikuttavat yrityksen
menestykseen. Naita ovat maakohtaiset, alakohtaiset ja yrityskohtaiset haasteet. (Bandi &
Bhatt 2008, 13 - 14; Morrison 2009, 239.) Toinen mahdollinen tapa luokitella riskitekijoita on
Hollensenin maaritelma, jossa riskit luokitellaan yleisiin markkinariskeihin, kaupallisiin
riskeihin ja poliittisiin riskeihin (Hollensen 2017, 70 - 71). Opinnaytetyossa keskitytaan
kuitenkin Morrisonin (2009, 239) ja Bandin ja Bhattin (2008, 13 - 14) kuvaukseen, jota myos

seuraavassa taulukossa yksi kaydaan lapi.



Taulukko 1: Kansainvalisen liiketoiminnan riskitekijat
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(Bandi & Bhatt 2008, 13 - 14; Hisrich 2010, 11 & 13 - 14; Melin 2011, 18; Morrison 2009, 239;

Pouttu-Anttila 2014d.)

Ulkoiset tekijat

Sisaiset tekijat

Maakohtaiset haasteet

Alakohtaiset haasteet

Yrityskohtaiset haasteet

Lainsaadanto
Taloudellinen tilanne
Teknologinen tilanne
Poliittinen tilanne
Kulttuurierot

Lahjukset

Korruptio
Instituutionallinen ymparisto
Erilaiset vientivaiheet
Erilaiset maksutavat
Asiakkaiden erikoistarpeet
Pitkat kulkuyhteydet
Vahingonkorvaukset
Talouden muutokset
Valuuttakurssit

Maiden valiset tilisiirrot
Omistajuus
Organisaatioiden muoto

Tuontimaaraykset

Markkinoiden koko
Markkinoiden kasvunopeus
Markkinoiden
eroavaisuudet

Kilpailu

Kaupan ehdoista sopiminen
Standardierot

Maksuehdot

Sopimusriskit
Markkinariskit

Hintavaihtelut

Johtamiseen liittyvat tekijat
Yritystoiminnan joustavuus
Tyohon omistautuminen
Tietotaito

Taloudellinen tilanne
Henkiset resurssit
Tyontekijoiden motivaatio
Tyontekijoiden asiantuntemus
Tyontekijoiden ammattitaito
Yrityksen perinto ja kulttuuri
Kielitaito tai sen puute
Rahoitusinstrumenttien riskit
Olettaminen sopimuksissa
Pitkan aikavalin suunnittelu
Asiakastiedon puutteellisuus
Markkinatiedon puutteellisuus
Saamatta jaaneet tuotot
Avainhenkilon tyon vaihto
Suhdeverkostojen puute
Sitoutumisvaikeudet

Jakelukanavien puute

Kuten taulukosta 1 nahdaan, maaritellaan maa- ja alakohtaiset haasteet ulkoisiksi tekijoiksi,

silla niiden vaikutus tulee yrityksen ulkopuolisesta ymparistosta eika yrittajilla ole suurta

valtaa muuttaa naita tekijoita. Naita ovatkin muun muassa sosiokulttuuriset erot,

lainsaadanto seka taloudellinen, teknologinen ja poliittinen tilanne. Myos markkinoiden koko

Bhatt 2008, 13 - 14.) Yrityskohtaiset haasteet sen sijaan luetaan sisaisiksi tekijoiksi, silla

yrittajat voivat kontrolloida naita tekijoita. Yrityskohtaisia haasteita ovat esimerkiksi
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johtamiseen liittyvat tekijat, yrityksessa tapahtuva joustavuus ja tyohon omistautuminen,
tietotaito ja taloudelliset resurssit. Myos tyontekijoiden motivaatio, asiantuntemus ja
ammattitaito lukeutuvat sisaisiksi tekijoiksi. (Bandi & Bhatt 2008, 13 - 14.) Morrisonin (2009,
ymparistotekijoihin puolestaan instituutionaalinen ymparisto ja kulttuuriin liittyvat tekijat.
(Morrison 2009, 239.)

Suurimmat esteet, jotka pk-yritykset listaavat kansainvalisen kasvun pysayttajiksi tai

yritysten resurssipulaa kuvataan esimerkiksi ammattitaitoisen tyovoiman haasteelliseksi

saatavuudeksi. (Jarventasaus & Heikkila 2008.)

Vaikka kansainvalisen liiketoiminnan aloittamiseen liittyy paljon riskeja, on suurin osa
riskeista kuitenkin mahdollista ehkaista tiedonhaun ja ennakkovalmistautumisen avulla.
(Pouttu-Anttila 2014d). Riskienhallinnalla tarkoitetaan tassa yhteydessa "kaikkea yrityksessa
tehtavaa toimintaa riskien ja niista aiheutuvien vahinkojen vahentamiseksi” kerrotaan
Suomen Riskienhallinnan sivustolla (2018). Myos terve jarjen kaytto ja arkipaivan toimet
voivat auttaa riskien valttamisessa (Pouttu-Anttila 2014d). Seuraavassa taulukossa kaksi

keskitytaan esimerkkeina toimiviin riskienhallinnan menetelmiin.

Taulukko 2: Riskienhallinnan menetelmia

(Hisrich 2010, 13 - 14; Hollensen 2017, 71; Pouttu-Anttila 2014d; Pouttu-Anttila 2014e.)

Riskienhallinnan menetelmia

Tulkin ja lakimiehen apu
Kirjalliset sopimukset
Maksuehtojen maarittaminen
Ennakkomaksut

Valuutan maarittaminen
Laadunvalvonta

Haasteellisten markkina-alueiden valttaminen

Kuten taulukosta kaksi nahdaan, on riskienhallintaan useita tapoja. Esimerkiksi tulkki tulisi

aina valita niin, etta hanen ammattitaitonsa on liiketoimintaan sopiva, ja aidinkielensa
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paikallisen maan kieli. Tuotannossa laadunvalvonta nousee tarkeaksi teemaksi harjoittaessa
liilketoimintaa maissa, joissa standardisoitujen tuotteiden valmistus ei ole itsestaanselvyys.
(Hisrich 2010, 13 - 14.) Sopimusten tulisi myos aina olla kirjallisia ja allekirjoitettuja, silla
riitatilanteissa suullisesti tehtyja sopimuksia on vaikea todistaa. Kirjallisessa sopimuksessa
myos yksityiskohdat ja osapuolten samankaltainen ymmarrys asioista varmistetaan.
Lakimiehen apu voi olla tarpeellista pitkakestoisten ja taloudellisia riskeja sisaltavien

sopimusten laatimisessa. (Pouttu-Anttila 2014e.)

Toinen mahdollinen riskianalyysi on Hollensenin poliittinen kolmivaiheinen riskianalyysi. Tassa
analyysissa yrityksen kannalta merkittavat taloudelliset ja yrityskohtaiset ongelmat tulee
ensin kartoittaa. Toinen vaihe keskittyy mahdollisiin poliittisiin tapahtumiin. Tarkoituksena on
selvittaa nelja asiaa: potentiaalisten poliittisten tapahtumien vaikutus ja niiden tapahtumisen
mahdollisuus, yllapidettyjen suhteiden syy-seuraustekijat seka valtioiden kyky ja halu
reagoida mahdollisesti tapahtuviin poliittisiin ongelmiin. Kolmas ja viimeinen vaihe on
Hollensin mukaan todennakoisten vaikutusten arvioiminen, ja se, miten tapahtumiin
vastataan. (Hollensen 2017, 228.)

Riskien tuntemisen ja niiden hallinnan lisaksi hinnan merkitysta tulee miettia. Kotlerin ym.
(2017, 324) mukaan hinta on kansainvalisilla markkinoilla yksi tarkeimmista ostopaatokseen ja
menestykseen vaikuttavista tekijoista. Sen rooli on tarkea myos kansainvalisissa
markkinointistrategioissa. (Kotler ym. 2017, 324.) Seuraavassa taulukossa kolme tarkastellaan

hinnoitteluun vaikuttavia tekijoita.

Taulukko 3: Hinnoitteluun vaikuttavat tekijat

(Hollensen 2017, 563; Hooley, Piercy ja Nicoulaud 2008, 349 - 350; Kotler ym. 2017, 324 -
325; Pouttu-Anttila 2014b.)

Hintaan vaikuttavat tekijat

Taloudelliset tekijat

Kilpailutilanne ja kilpailijoiden hinnoittelu
Lait

Maaraykset

Tukku- ja vahittaiskauppajarjestelma
Markkinoiden kulurakenne
Markkinoiden olosuhteet
Myyntistrategiat

Asiakkaiden ostokyky

Asiakkaiden kasitykset ja mieltymykset
Tuotantokustannukset

Asiakkaan saama arvo

Markkinoille asettuminen
Hintajoustavuus

Paikallinen verotus
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Kuten taulukosta kolme nahdaan, hintaan vaikuttavat useat tekijat, eika sen maarittaminen
aina olekaan helppoa. Esimerkiksi hintajoustavuus maaraytyy tuotteen mukaan.
Paivittaistavaroiden hinnoittelussa eroavaisuudet saattavat hidastaa menekkia, mutta
esimerkiksi luksustuotteiden myynnissa hinnan suhteen ollaan usein joustavampia. (Hooley,
Piercy ja Nicoulaud 2008, 349 - 350.) Hinnan pitaa asiakkaan mielessa kuitenkin edelleen olla
oikeutettu (Hollensen 2017, 563).

Naglen vuonna 1987 luomaan teoriaan viitaten Hollensen (2017, 563) kertoo yhdeksan kohdan
mallista, jonka avulla tuotteen hintaa voidaan miettia. Ensiksikin kalliimman tuotteen tulee
olla selvasti edukseen erottuva, ainutlaatuinen ja hyvalaatuinen. Asiakas voi maksaa
tuotteesta suuremman hinnan myos silloin, kun han ei tunne tuotteen kanssa kilpailevia
muiden yritysten tuotteita. Tuotteen vertailun vaikeuttaminen voikin antaa mahdollisuuden
kalliimmalle hinnalle. Mikali tuotteesta saatu hyoty on suuri, on asiakas usein valmis
ostamaan kalliimmankin tuotteen. Myos tuotteen sailyvyys, hinnan jakautuminen ja
esimerkiksi se, kuinka tuote on lisaosa jo ostetulle tuotteelle, mahdollistavat hinnannousun.
(Hollensen 2017, 563.)

Uusille markkinoille siirtyessaan yritys voi lisaksi hyodyntaa esimerkiksi penetraatio-
hinnoittelua, jonka lahtokohtaisena ideana on laskea hinta tarpeeksi matalaksi, jotta
hintaherkkaa asiakaskuntaa saadaan kerattya, ja yrityksen markkina-asemaa vahvistettua.
Tama hintastrategia voi kuitenkin helposti epaonnistua, mikali kilpailijat laskevat hintansa
samalle tasolle. (Hollensen 2017, 563 - 566.) Toinen ongelma muodostuu, mikali halpa hinta
vie tuotteen laadulta uskottavuuden (Hollensen 2017, 563 - 566; Hooley, Piercy ja Nicoulaud
2008, 349 - 350). Hintojen laskeminen voi kuitenkin olla kannattavaa silloin, kun
kohdemarkkinoiden tulotaso on lahtomaata reilusti matalampi tai kohdemarkkinoiden kilpailu
intensiivista (Hollensen 2017, 563 - 566). Usein hinta tulisikin asettaa vasta
kohdemarkkinoilla, kun markkinoilla vallitseva hintataso, kilpailu ja asiakkaiden ostokyky
ollaan kartoitettu (Hollensen 2017, 563; Kotler ym. 2017, 325). Mikali kilpailua ei ole,
hinnoittelu on vapaampaa (Hisrich 2010, 34; Hollensen 2017, 563).



28

4 Strategian luominen

Luoma (2007, 29) kuvailee strategian organisaatioiden menestyksen reseptiksi, joka
mahdollistaa pitkaluontoisen tahtayksen organisaation tavoitteille. Strategia maarittelee
tavan, jolla organisaatiot hyodyntavat resurssejaan toimintaymparistossa, joka
organisaatiosta riippumattomista syista muuttuu jatkuvasti. Strategiaa voidaankin pitaa
ylivoimaisuuden ja kilpailuedun, seka ainutlaatuisuuden lahteena, jonka avulla sidosryhmien
ja markkinoiden odotukset voidaan asianmukaisesti ja onnistuneesti tayttaa. (Luoma, 2007,
29; Zimmerman & Blythe 2018, 39.)

Myos Vahvaselka (2009, 19) maarittelee strategiaan kuuluvan ketteryyden ja strategisten
valintojen vaikuttavan huomattavasti yrityksen menestykseen. Hanen mukaansa ”strategialla
tarkoitetaan pitkan tahtayksen tavoitteiden maarittelya, toiminnan suunnan valintaa seka
resurssien allakointia ja toimia tavoitteiden saamiseksi” (Vahvaselka 2009, 19). Vahvaselka
(2009, 16 & 19) kuvailee yhteisen vision olevan strategisen ajattelun perusta (Vahvaselka
2009, 16 & 19). Luoman (2007, 29) mukaan kymmenesta yrityksesta yhdeksan toteuttaa

strategista johtamista saannollisesti (Luoma 2007, 29).

Zimmermanin ja Blythen (2018, 35) mukaan strategiaan liittyy kasitys siita, kuinka
organisaatiota kuvaannollisesti siirretaan siita mita se nyt on, siihen mita sen halutaan
olevan. Nain ollen se onkin lilketoimintaprosessi, joka keskittyy organisaation pitkan aikavalin
toimintojen, luonteen ja taustalla olevien arvojen suunnitteluun, ja jonka avulla yrityksen
menestysmahdollisuudet optimoidaan. (Zimmerman & Blythe 2018, 35; Vuorinen 2013, 15 &
27 - 28.) Strategia voidaankin nahda toimenpiteiden ja paatosten yhteissummana.
Kaytannossa tama tarkoittaa tietoisen suunnan valitsemista, ja sen tavoitteellista eteenpain
ajamista (Vuorinen 2013, 15 & 27 - 28). Zimmerman ja Blythe (2018, 39) viittaavat myos
Druckerin strategiakuvaukseen. Druckerin yli 20 vuotta sitten kuvaama strategiakasite kuvaa
lilkketoiminnan teoriaa, johon kuuluvat oletukset asiakkaasta, teknologiasta, ymparistosta,
organisaation tarkoituksesta ja niista tekijoista, joiden avulla tahan paamaaraan paastaan.
(Zimmerman & Bltyhe 2018, 39). Melinin (2011, 157) mukaan selkea strategia yhdessa
kilpailukykyisen liiketoimintamallin kanssa mahdollistaa kansainvalisen kasvun edellytykset
(Melin 2011, 157). Strategian luominen auttaa analysoimaan kilpailuetuja seka mahdollisia
uhkatekijoita ja mahdollisuuksia, joita uudet markkinat tarjoavat (Zimmerman & Blythe 2018,
51).

Sen lisaksi, etta strategialla voidaan mahdollistaa organisaation merkitysta ja suuntaa, antaa
se myos henkilostolle johdonmukaisuutta luodessaan vahvan yritysidentiteetin. Vuorisen
(2013, 15 & 27 - 28) mukaan toimialasta, maasta tai ajasta rilppumatta tavoitteet, joihin
strategian avulla pyritaan, tuntuvat olevan hyvin samanlaisia. Karkeasti nama tavoitteet
voidaan jakaa kahteen strategiseen pyrkimykseen. Ensimmainen menetelma pyrkii toiminnan

tehokkuuteen: strategian avulla pyritaan tehostamaan jo olemassa olevaa toimintaa
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tekemalla vaaditut toimet paremmin ja tehokkaammin. Yrityksen toiminta pyritaan
optimoimaan yrityksen kykyihin, kilpailutilanteeseen, teknologiaan ja markkinoihin nahden.
Toinen strategiatapa keskittyy uuden luomiseen. Tallaista strategiamuotoa seuraavat
yritykset pyrkivat tekemaan toimet eri tavalla kuin esimerkiksi heidan kilpailijansa. Talloin
tarkoituksena ei ole optimoida yrityksen asemaa markkinoihin tai kilpailijoihin nahden, vaan

kehittaa ja oppia kokeilujen muodossa. (Vuorinen 2013, 15 & 27 - 28.)

Myos Collins (2014, 4) maarittelee strategian ajavan kahta eri tarkoitusta. Ensimmainen liittyy
siihen, miten yritys luo asiakkaalle arvoa tavalla, jolla kilpailijat eivat. Toinen tekija
maarittaa saannot ja ohjaavat periaatteet, joiden avulla yksilot ja organisaatio-osastot
tietavat miten heidan oletetaan toimivan. Nain varmistutaan siita, etta kaikki organisaation

tyontekijat noudattavat strategiaa. (Collins 2014, 4.)

Koska kansainvalisen strategian muodostaminen on tarkea osa yrityksen tavoitteiden
saavuttamisessa, on sen laatiminen ja noudattaminen tarkeaa. Monet pienyritykset eivat
kuitenkaan ole huomioineet kansainvalista kasvua strategiassaan johtajien halutessa keskittya
paikallisiin markkinoihin. Nain tehdessa yrittajat haluavat varmistaa asemansa paikallisiin
kilpailijoihin verrattuna. Koska pk-yritykset toimivat suppeammin kuin monikansalliset

yritykset, voi edella mainittu lahestymistapa olla jarkeva. (Garefi & Syrianoy 2018, 5.)

Viitalan ja Jylhan (2013, 131) mukaan ”kansainvalistymisen strategian pohjaksi tarvitaan
perusteellisia selvityksia, kaytannon kokemusta ja teoreettista ymmarrysta markkinoista.” He
maarittelevat myos, kuinka visio ja yleiset tavoitteet toimivat kansainvalistymisstrategian
perustana. (Viitala & Jylha 2013, 131.) Viitalan ja Jylhan (2013, 52) mukaan
lilketoimintasuunnitelma koostuu 11 paatekijasta, joihin liittyy alakohtaista havainnointia.
Nama litketoimintasuunnitelmassa huomioitavat tekijat ovat yhteenveto,
tuotantosuunnitelma, markkinatilanne ja sen kehitysnakymat, organisaatio ja henkilosto,
strategia, taloussuunnitelma, yrityksen paamaarat ja tavoitteet, riskien arviointi ja
hallintakeinot, markkinointisuunnitelma, rahoitusesitys seka tuotekehityssuunnitelma. Mallia
voidaan hyodyntaa myos kansainvalista kasvua arvioidessa, silla nama tekijat tulee huomioida
myos kansainvalistyessa. Yhteenvedossa tulisi esitella yrityksen perustietoja, historiaa,
nykytilannetta, tuotteita ja palveluja, toimialaa, lilkeideaa, strategiaa seka
tulevaisuudennakymia. (Viitala & Jylha 2013, 52.) Viitala ja Jylha (2013, 52) kertovat, kuinka
markkinoista tulisi yleiskuvauksen lisaksi tehda kohderyhmiin, kysyntaan ja kilpailuun liittyva
analyysi. (Viitala & Jylha 2013, 52.)

4.1 Motiivien kartoittaminen

joita yrityksen tulee huomioida kehittaessaan kansainvalistymisstrategiaa. Vaiheet tulee

suorittaa annetussa jarjestyksessa. Ensimmaiseksi yrityksen tulee tunnistaa kansainvaliseen
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kasvuun liittyvat motiivit eli syyt kansainvalistymiselle. (Bandi & Bhatt 2008; 4 & 9 - 11;
Kuuden kohdan malli 2009.)

Motiiveja voi olla useita, ja ne voidaan jakaa esimerkiksi proaktiivisiin ja reaktiivisiin
motiiveihin. Esimerkkeja proaktiivisista motiiveista ovat kasvu ja suurempiin tuottoihin
pyrkiminen, johdon halu kansainvalistya, tuotteen ainutlaatuisuus, kansainvalisten
markkinoiden tarjoamat mahdollisuudet tai nailta markkinoilta saatu tieto ja esimerkiksi edut
verotuksen suhteen. Myos edistynyt teknologia, eksklusiivinen informaatio ja suurtuotanto
ovat proaktiivisia motiiveja, kertoo Hollensen (2017, 57) Albaumin, Strandskovn, Duerrin ja
Dowdn teoriaan viitaten (Hollensen 2017, 57 & 61; Hisrich 2010, 15; Vahvaselka 2009, 61;
Zimmerman & Blythe 2018, 134 - 135.) Reaktiivisia motivaatiotekijoita ovat puolestaan
kilpailun asettamat paineet, liian suuri tuotanto, oman maan markkinoiden heikkous, pieni
koko tai tyydyttyneisyys seka psykologinen laheisyys kansainvalisiin asiakkaisiin, kertoo
Hollensen (2017, 57) Albaumin, Strandskovin, Duerrin ja Dowdin teoriaan viitaten. (Hollensen
2017, 57; Zimmerman & Blythe 2018, 134 - 135).

Hollensen (2017, 56 - 57) mainitsee myos Dunningin ja Beniton tutkimukset, jossa
kansainvalistymisen motiivit jaetaan neljaan osaan: ensimmainen ryhma keskittyy uusien
markkinoiden valloitukseen uusien asiakkaiden toivossa ja toinen tehokkuutta hakevista
yrityksista, joille tarkeinta on etsia halvempia tuotantomahdollisuuksia. Kolmas ryhma
kansainvalistyy raaka-aineita etsiessaan. Raaka-aineet voivat olla ulkomailla halvempia, tai
vaihtoehtoisesti niita ei kotimaasta valttamatta viela loydy. Viimeinen ryhma keskittyy
strategiseen omaisuudenhakuun, joka voi olla kriittista yrityksen pitkan tahtayksen voinnin
kannalta. (Hollensen 2017, 56 - 57; Melin 2011, 16 - 17.)

Ulkoisesta toimiymparistosta johtuvia tekijoita ovat koti- ja kohdemarkkinatekijat, joita
kutsutaan myos imu- tai painetekijoiksi. Imutekijoita, joiden vuoksi ulkomaan markkinat
tuntuvat potentiaalisilta voivat olla esimerkiksi suuret ja avoimet kohdemarkkinat seka
markkinoiden suuri ostovoima, positiiviset BKT-kasvuennusteet ja tukitoimet, jotka edistavat
etabloitumista eli markkinoille siirtymista. Muita ulkoisia imutekijoita voivat olla esimerkiksi
kohdemarkkinoiden kysynta, ulkomaisen jakelutoimen kasvutavoite, ulkomaiset tilaukset tai
aikaisemmat vientitapahtumat seka kilpailutilanne kohdemarkkinoilla. (Hollensen 2017, 63;
Vahvaselka 2009, 61 - 63.) Melinin (2011, 16 - 17) mukaan myos tarjouspyynnot tai muu
kansainvalinen kiinnostus voivat myos toimia imutekijana. Joskus voi olla myos niin, etta
tuotanto siirretaan kohdemaahan, silla se osoittautuu vientitoimintaa halvemmaksi
vaihtoehdoksi (Melin 2011, 16 - 17).

Painetekijoita esimerkiksi Suomessa toimiville yrityksille voivat puolestaan olla kotimaan
pieni koko, avoimuus, syrjainen sijainti tai markkinoiden kannattamattomuus. (Melin 2011, 16
- 17; Kotler ym. 2017, 563; Vahvaselka 2009, 61 - 63). Vahvaselan (2009, 61 - 63) mukaan
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painetekijat ovat Suomessa yleensa alussa vaikuttavia tekijoita, ja imutekijoiden merkitys
korostuu vasta myohemmin yrityksen muuttaessa toimintatapojansa. Suomen avoin ilmapiiri
mahdollistaa suhteellisen helpon kasvuprosessin ulkomaisille markkinoille, mutta syrjainen
sijainti asettaa haasteita markkinatiedon ja markkinakosketuspinnan saamiselle, seka

markkinaimpulssien nopealle havaitsemiselle. (Vahvaselka 2009, 61 - 63.)

4.2  Nelikenttaanalyysi SWOT

Mobergin ja Palmin vuonna 1995 kehittaman kuuden kohdan mallin toisessa vaiheessa
yrityksen nykyhetken tilanne maaritetaan kaksiulotteisen nelikenttaanalyysin eli SWOT-
analyysin mukaan (Garefi & Syrianoy 2018; Kuuden kohdan malli 2009). SWOT-analyysi
mahdollistaa yrityksen omien realististen mahdollisuuksien lapikaymisen ja kartoittamisen.
Tama on Melinin (2011, 11) mukaan suositeltavaa jo ennen minkaan tasoisten
markkinatutkimusten tekemista tai muuta syvallista suunnittelua (Melin 2011, 17). SWOT-
analyysissa yrityksen sisaiset ja ulkoiset tekijat kartoitetaan kahdessa luokassa, jotta
yrityksen sisaisista vahvuuksista (strength) ja heikkouksista (weaknesses) seka ulkoisista
mahdollisuuksista (opportunities) ja uhkista (threats) paastaan selvyyteen. SWOT-analyysi on
kaksiulotteinen nelikenttamenetelma, jossa sisaiset tekijat kasittelevat yrityskohtaisia
tekijoita, ja ulkoiset tekijat markkinakohtaisia tekijoita (Melin 2011, 17; Ojasalo, Moilanen &
Ritalahti 2014, 147; Vahvaselka 2009, 114.) Viitalan ja Jylhan (2013, 49) mukaan SWOT-
analyysia voidaan hyodyntaa yrityksen strategiaa uusittaessa, silla se mahdollistaa
toimintaympariston kehityksen ja sen piirteiden, seka olemassa olevien voimavarojen
analysoinnin (Viitala & Jylha 2013, 49). Jotta SWOT-analyysia voidaan onnistuneesti kayttaa,

tulee sita tehtaessa olla taysin rehellisia (Zimmerman & Bltyhe 2018, 39).

SWOT-analyysin kohteena voi olla yrityksen kaikki toiminta yhdessa, tai pienempi osa,
esimerkiksi tuotteen tai palvelun asema tai kilpailijoiden toiminta (Ojasalo, Moilanen &
Ritalahti 2014, 147; Vahvaselka 2009, 114). Analyysin avulla pyritaan selvittamaan, miten
olemassa olevia vahvuuksia voidaan potentiaalisesti hyodyntaa yritystoiminnassa, ja miten
heikkoudet voitaisiin kehittaa vahvuuksiksi. Ympariston mahdollisuudet pyritaan myos
kartoittamaan, jotta tulevaisuuden mahdollisuudet ja uhat pystytaan erottamaan aikaisessa
vaiheessa. (Vahvaselka 2009, 114.)

Sisaisia tekijoita lapikaytaessa kartoitetaan muun muassa tuote, henkiset ja aineelliset
resurssit, markkinointi seka tavoitteet. Naiden avulla yrityksen toimintaa ja kilpailukykya
pyritaan todenmukaisesti analysoimaan. Sisaisia edellytyksia tutkittaessa pyritaan myos
selvittamaan, kuinka hyvin tuote mahdollisesti soveltuu kansainvalisille markkinoille ja kuinka
suuri sopeuttamistarve silla mahdollisesti on. Myos resursseja tulee punnita, silla
kansainvalinen vienti ja markkinointi sitovat taloudellisia resursseja, eli rahaa, aina kotimaan
markkinointia enemman. Rahaa sitoutuu esimerkiksi jakeluteiden rakentamiseen,

markkinoinnin aloittamiseen, pitkiin maksuaikoihin ja muuhun tiedonhankintaan. Pk-yritykset
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voivat kuitenkin toimia suuria yrityksia joustavammin ja tehokkaammin pienen kokonsa
ansiosta. Resurssien puutetta voidaan lisaksi pyrkia kompensoimaan tehokkuudella.
Taloudellisten resurssien lisaksi myos henkisia resursseja on laskelmoitava, silla esimerkiksi
osaaminen ja ammattitaito ovat suuri osa onnistunutta kansainvalistymisprosessia. (Garefi &
Syrianoy 2018, 5; Melin 2011, 17.)

Ymparistotekijoita, eli ulkoisia tekijoita punnitessa tulee yrittajien huomioida niin suorat kuin
epasuoratkin vaikutukset. Esimerkiksi asiakkailla ja kilpailijoilla on suora vaikutus yritykseen,
ja poliittisilla, taloudellisilla, juridisilla, sosiaalisilla ja kulttuuriin liittyvilla tekijoilla
puolestaan epasuora vaikutus. Vientitoiminnan alkuvaiheissa onkin syyta tutkia useita
kohteita, joihin lukeutuvat muun muassa standardien hyvaksyttavyys vientimaassa,
investointikustannukset, kieli- ja kulttuurierot seka valuuttariskit. Myos maksuliikenteen
hitaus, kaupan ja investoinnin esteet, kilpailijoiden toimenpiteet ja yleinen kilpailutilanne
seka kuljetuskustannukset ovat tarkeita tekijoita, jotka vaikuttavat viennin onnistumiseen.
Tulee myos huomioida, kuinka kansainvalista toimintaa aloittaessa yritykselta puuttuu
asiakkaiden luottamuksen lisaksi paikallinen osaaminen ja kokemus kohdemaassa. Suhteen
luominen asiakkaisiin ja muihin sidosryhmiin voi vieda aikaa, ja yrittajien onkin oltava

valmiita nakemaan vaivaa viennin onnistumiseksi. (Melin 2011, 17.)

Tassa opinnaytetyossa luodussa kansainvalistymisstrategiassa ollaan hyvaksikaytetty SWOT -
analyysia. Vaikka yritys menestyykin kotimaassa, ei se valttamatta menesty rajojen
ulkopuolisilla markkinoilla. Lisaksi kansainvaliset markkinat vaihtelevat toisiinsa nahden hyvin
suuressa maarassa, ja yrittajien tulee kartoittaa yrityksen sisaiset tekijat ymmartaakseen,
miten yritys itsessaan toimii, samoin kuin se, onko silla potentiaalia tietyille kansainvalisille

markkinoille siirtymiseen.

4.3  Kansainvalistyva tuote ja sen kilpailukyky

Mobergin ja Palmin kuuden kohdan mallin kolmannessa kansainvalistymisstrategian luomisen
vaiheessa lapikaydaan ne tuotteet ja palvelut, jotka kansainvalisille markkinoille halutaan
vieda (Bandi & Bhatt 2008, 4 & 9 - 11; Garefi & Syrianoy 2018; Kuuden kohdan malli 2009).
Myos tuotteen kilpailukykya on syyta havainnoida. Kilpailukykyyn vaikuttavat muun muassa
tuotteen laatu, ulkonako, design, nimi, tuotemerkki, hinta ja katetuotto. Myos tuotteen
pakkaus, ymparistoystavallisyys ja testaus vaikuttavat kilpailukykyyn. Kilpailukeinoja voivat
olla muun muassa tuote, palvelu, hinnoittelu, myyntikanavat tai esimerkiksi viestinta, ja

kilpailukyky tai sen puute vaikuttaakin kaikilla nailla alueilla. (Viitala & Jylha 2013, 52.)

Tuotteen kilpailukyky onkin tarkea tekija pyrkiessa avaamaan kansainvalista lilketoimintaa.
Vaikka kotimaan kilpailussa on mahdollisesti menestytty, ei se tarkoita, etta tuote tai palvelu
on yhta kilpailukykyinen myos ulkomailla. Kohdemaassa kilpailua voi olla enemman, ja

kohdemaan yrityksilla voi lisaksi olla vuosien tai vuosikymmenten kokemus asiakkaistaan ja
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siita, millainen tuotteen pitaa maassa olla. (Pouttu-Anttila 2014b.) Lisaksi heidan yrityksensa,
tuotteensa ja palvelunsa tunnetaan. Varsinkin maissa, joissa kannatetaan kotimaisten
tuotteiden ostamista, kotimainen kilpailu ja kilpailijoiden vahvuudet tulee huomioida
haasteena. Tuotteiden ainutlaatuisuus markkinoille saapuessa on huomioitava, samoin kuin
asiakastyytyvaisyyden takaamiseen vaikuttavat tekijat. (Hisrich 2010, 13 - 14.) Hollensenin
(2017, 188 - 189) mukaan tekijat, joita tarkeimpiin kilpailijoihin tulee verrata, muodostuvat

yrityksen, tuotelinjan ja yksittaisen tuotteen ominaisuuksista ja tasosta.

Kansainvalistyvan yrityksen tuleekin huomioida tuotteen kilpailukykya ja sopeuttamista, jota
tuote vaatii ollakseen kilpailukykyisempi kohdemaan markkinoilla. Sopeuttamisen tarve voi
johtua ehdoista ja vaatimuksista, joita tuotteelle asetetaan. Naita voivat olla esimerkiksi
lakisaateiset kayttoohjeet tai pakkausmerkinnat. Myos paikalliset olosuhteet, standardit ja

kulttuurierot voivat olla syy tuotteen sopeuttamistarpeelle. (Pouttu-Anttila 2014b.)

4.4  Hofsteden organisaatiokulttuurimalli

Mobergin ja Palmin kuuden kohdan mallin neljannessa vaiheessa, kun kansainvalistyvat
tuotteet kilpailukykyineen on analysoitu, valitaan markkinat, joille kansainvalinen kasvu
halutaan suunnata (Bandi & Bhatt 2008, 4 & 9 - 11; Kuuden kohdan malli 2009). Jotta kaikki
se tieto, mita etukateen maista voidaan hankkia, on kartoitettu ennen uusille markkinoille
siirtymista, on hyva kasitella maiden kulttuurieroja esimerkiksi Hofsteden
organisaatiokulttuurin mallin avulla. Toinen mahdollinen malli on GLOBE, joka keskittyy
samantyyliseen arviointiin kuin Hofsteden malli, ja onkin tasta syysta rajattu pois tasta

opinnaytetyosta.

Jotta asiaan voidaan tarkemmin perehtya, on hyva ymmartaa mita organisaatiokulttuuri
tarkoittaa. Tassa yhteydessa organisaatiokulttuuri viittaa organisaatioiden erilaisiin
ideologioihin, vakaumuksiin ja kaytantoihin, jotka erottavat organisaation muista yrityksista.
Tyopaikalla vallitsevan kulttuurin ymmartaminen auttaa maarittamaan, tyontekijoiden
mahdollista kayttaytymista joko toistensa tai vaihtoehtoisesti ulkopuolisten henkiloiden
kanssa. Se auttaa myos maarittamaan, kuinka tehtaviin osallistutaan. (Hofstede Model of

Organization Culture 2018.)

Hofsteden vuonna 1983 luoman organisaatiokulttuurin mallin avulla voidaan pyrkia
ymmartamaan eri maiden kulttuurieroja, jotka puolestaan ovat tarkeita pyrittaessa
ymmartamaan maassa vallitsevia motivaatiotekijoita (Hollensen 2017, 265). Country
Comparison (2018) mukaan ihmisten arvomaailma muodostuu kuuden ulottuvuuden mukaan.
Naita ovat individualismi, valtaetaisyys, epavarmuuden valttaminen, maskuliinisuus,
aikaorientaatio ja hemmottelu. (Country comparison 2018.) Hofsteden malli pyrkii
ymmartamaan kansallisten kulttuurien vaikutusta ihmisten tapaan ajatella ja tuntea, samoin

kuin kayttaytya ja kokea esimerkiksi tyopaikalla koettuja arvoja (Hollensen 2017, 265 - 266).
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Individualismi liittyy ajattelutapaan, jonka mukaan ihmiset ajattelevat joko yhteisollisesti
yhteison hyvaa tai itsenaisesti omaa etuaan. Tama ulottuvuus kertookin siita, vallitseeko
kulttuurissa kollektiivinen ryhmaajattelu ”me” vai itsenainen ja individualistinen "mina” -
ajattelu. (Country Comparison 2018; Hollensen 2017, 265 - 266.) Valtaetaisyys puolestaan
keskittyy ihmisten eriarvoisuuksien mittaamiseen, ja se voidaankin selittaa hierarkiaa ja tasa-
arvoa vertailemalla, silla se kertoo niista arvoista, jotka yhteiskunnassa heraavat epatasa-
arvoisuuden suhteen). Mikali muutamat yksittaiset henkilot yllapitavat valtaa, vallitsee
kulttuurissa hierarkia ja valtaetaisyys onkin suuri. Vastakohtaisesti kulttuurin ollessa
tasapainossa kulttuurissa vallitsee matala valtaetaisyys ja hyvin usein tasa-arvo. Kolmas
Hofsteden ulottuvuus, epavarmuuden valttaminen, selittyy parhaiten silla, miten ihmiset
sietavat tai hyvaksyvat epavarmuustekijoita. Tama korostuu kasiteltaessa esimerkiksi

riskienottoa ja lakien noudattamista. (Hollensen 2017, 265 - 266.)

Neljannessa vaiheessa, emotionaalisia rooleja vertaillessa, Hofstede puhuu maskuliinisuudesta
ja feminiinisyydesta, joista feminiiniset kulttuurit arvostavat elamanlaatua ja ymparistoa
toisin kuin maskuliinisessa kulttuurissa materialistisia ja niin sanottuja kovia arvoja.
Feminiinisia arvoja voidaankin kasitella arvoina, joiden mukaan lahimmaisista huolehtiminen
ja lampimat sosiaaliset suhteet nahdaan tarkeina. Maskuliinisessa kulttuurissa arvot liittyvat
sithen, kuinka ihmisen tulee menestya eli olla paras siina mita tekee. Feministisessa
kulttuurissa ihmiset arvostavat tasa-arvoa ja solidaarisuutta, ja ristiriidoista pyritaan
selviamaan kompromisseilla ja neuvotteluilla. (Country Comparison 2018.) Aikaorientaatioon
keskittyessa ideana on puolestaan ymmartaa, eletaanko kulttuurissa tulevaisuuteen vai
nykyhetkeen keskittyen. (Hollensen 2017, 265 - 266.)

Viimeinen Hofsteden organisaatiokulttuurimallin tekija on hemmottelu. Tama tarkoittaakin,
etta hemmottelussa korkealle sijoittuvat yhteiskunnat suosivat impulssien toteuttamista ja
toiveitaan nauttia elamasta ja vapaa-ajasta. Vapaa-ajan merkitysta korostetaan suuressa

maarin ja rahaa kaytetaan yksiloiden haluamalla tavalla. (Country Comparison 2018.)

4.5  Yritysyhteistyo kasvupolkuna

Mobergin ja Palmin vuonna 1995 kehittaman kuuden kohdan mallin neljas vaihe maarittaa
tavan, jolla markkinoille paastaan (Bandi & Bhatt 2008, 4 & 9 - 11; Kuuden kohdan malli
2009). Vahvaselan (2009, 31) mukaan kasvustrategioilla pyritaan usein kuvaamaan yrityksen
sisaista, orgaanista kasvua, jolla myyntia kasvatetaan nykyisilla tuotteilla tai uusia tuotteita
kehittamalla. Ulkoisesta kasvusta puhutaan silloin, kun liiketoimintaa laajennetaan uusille
markkina-alueille myynnin kasvun edistamiseksi. Tassa opinnaytetyossa keskitytaan
strategiaan nimenomaan ulkoisen kasvustrategian muodossa, silla ulkoinen kasvu voi keskittya

myos verkostoitumiseen. (Vahvaselka 2009, 31.)
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Aijon vuonna 2005 luomaa mallia hyddyntien Vahvaselka (2009, 32) todennut, kuinka
kansainvalistymiseen voidaan kayttaa kolmea erilaista polkua. Ensimmainen naista poluista on
orgaaninen kasvupolku, joka keskittyy omien resurssien hyodyntamiseen, mutta voi juuri tasta
syysta olla hidasta ja useita vaiheita sisaltavaa. Orgaaninen kasvupolku sisaltaa kuitenkin
pienet riskit. Toinen mahdollisista kasvupoluista on Born Global-malli, jossa verkostoituminen
ja laajeneminen tapahtuvat nopeasti. Kolmas kasvupolku on yhteistyo yritysten valilla. Taman
kasvupolun piirteisiin kuuluvat jaetut riskit, resurssit ja investoinnit. (Vahvaselka 2009, 32.)
Yritysyhteistyon mahdollistama kasvu on Vahvaselan (2009, 33) mukaan orgaanisen kasvupolun

ja Born Global-kasvupolun valimuoto. (Vahvaselka 2009, 32.)

Tassa opinnaytetyossa Born Global-kasvupolut ja orgaaninen kasvupolku on rajattu pois, silla
toimeksiantajalle tehdyssa kansainvalistymisstrategiassa kasiteltiin vain yritysten yhteistyota
kasvupolkuna. Tama johtuu siita, etta kansainvalistymisstrategiassa keskitytaan niihin
rahoitusinstrumentteihin, jotka voivat mahdollistaa onnistuneen kansainvalisen kasvun
minimoimalla yrityksen omien resurssien tarpeen ja riskit. Myos orgaaninen kasvupolku voi
sinansa olla toimeksiantajalle toimiva kasvupolku, mutta sen toteutus voi olla yrittajille

raskasta seka resursseja ja aikaa vievaa.

Yritysyhteistyon kautta laajeneva yritys omaa yleensa jo kansainvalisen toiminnan alkaessa
kokonaisuuteen sopivan tuotteen, seka idean, jonka avulla tuotetta voidaan kehittaa
asiakastarpeiden kautta. Nailla yrityksilla on usein myos valmis kassavirta seka tutkimus- ja
kehitysrahoittajia. Syyt, joiden takia yritys ei pysty toteuttamaan kansainvalista kasvuaan
yksin, liittyvat yleensa vahvasti investointitarpeen pienenemiseen ja kulujen saastoon. Myos
kansainvalisen kasvun nopeuttaminen voi olla riittava syy aloittaa yhteisty0. Taman lisaksi
yritysyhteistyo mahdollistaa lisaarvon tuottamisen uudenlaisen ajattelutavan kautta.
Yhteistyo voi liittya myos paikallisiin kontakteihin, jotka voivat tarjota yritykselle hyodyllista
informaatiota esimerkiksi paikallisista asiakkaista ja markkinoista, seka auttaa kansainvalisten

suhteiden luomisprosessissa. (Vahvaselka 2009, 32.)

Kun edella mainitut vaiheet on kasitelty, valitaan toiminnan aloittamisen hetki (Bandi & Bhatt
2008 4 & 9 - 11; Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2014, 147). Pouttu-Anttilan (2014b) mukaan
kansainvalisia vienti- ja tuontiprosesseja ei kuitenkaan saisi ajatella loppuviksi toimitukseen,
vaan jalkiseurantaan. Esimerkiksi hinnoittelun jalkiseuranta on hyvin tarkeaa, ja yhteenveto
toimitukseen liittyvista toimista ja asiakokonaisuuksista tulee myos hoitaa. (Pouttu-Anttila
2014b.) Jalkiseurantaa koskeva informaatio on kuitenkin rajattu taman opinnaytetyon

ulkopuolelle.
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5 Kansainvalistymisstrategian toteutus

Tutkimuksen yhteydessa kootussa kansainvalistymisstrategiassa hyodynnettiin alusta lahtien
taman opinnaytetyon tarjoamaa teoriapohjaa, ja kansainvalistymisstrategiaa voidaankin
luonnehtia tyon luovana osana, jossa tietopohjaa pyritaan kaytannon tarpeiden mukaan
hyodyntamaan ja soveltamaan. Kansainvalistymisstrategia jaettiin 5 paalukuun, joissa
ensimmaisessa esiteltiin toimeksiantaja. Toimeksiantajan nykytilanteen ja historian lisaksi
annettiin yksityiskohtainen kuvaus toimeksiantajan vaatemerkista ja sen kehityksesta, silla
kansainvalistymisstrategia keskittyi juuri nimenomaan taman vaatemerkin
kansainvalistymiseen. Naiden tekijoiden lisaksi toimeksiantajan toimintaymparisto kuvattiin,
jotta sen vaikutus kansainvalistymisen tarpeeseen painetekijana saatiin kuvattua. Tyossa
koettiin myos tarkeana se, etta toimeksiantajan aikaisemmat kansainvaliset askeleet
pystyttiin kuvaamaan. Nain mahdollistettiin se, etta lukijoiden oli mahdollista ymmartaa
tuleviin kansainvalistymisen edellytyksiin vaikuttavat tekijat, ja se kokemus, jonka yrittajat

ovat aikaisemmasta kansainvalisesta liiketoiminnastaan jo saaneet.

Edella mainittuja vaiheita seurasi kansainvalistymisen edellytyksien arvioiminen, jossa seka
johtamiseen liittyvat tekijat, yrityskohtaiset tekijat ja ulkoisesta toimintaymparistosta
johtuvat tekijat kartoitettiin. Lisaksi toimeksiantajan kansainvalistymisen edellytyksia
pyrittiin analysoimaan SWOT-analyysin muodossa keskittyen yrityksen sisaisiin vahvuuksiin ja
heikkouksiin, ja ulkoisen toimintaympariston eli kohdemarkkinoiden uhkiin ja
mahdollisuuksiin. Lisaksi tuotteen kilpailukyky kartoitettiin keskittyen etenkin tuotteen
ominaisuuksiin ja laatuun. Naita vaiheita seurasi markkina-analyysi, joka luotiin
hyodyntamalla internetkartoitusta ja Hofsteden organisaatiokulttuurimallia. Markkina-
analyysissa analysoitiin myos asiakassegmentteja, kilpailua ja mahdollisia riskeja, jotka
kohdemarkkinoille siirtyminen voisi aiheuttaa. Asiakassegmenttien maarittamisessa
keskityttiin seka nykyisiin, etta potentiaalisiin asiakasryhmiin. Kilpailua analysoidessa
verkkokaupan ja sosiaalisen median merkitys sivuutettiin liian laajana aiheena suhteessa

opinnaytetyon laajuuteen.

Ulkoista rahoitusta tarjoavien organisaatioiden periaatteet ja rahoitusten hakeminen
lapikaytiin tyossa yksityiskohtaisesti. Lisaksi tyossa tutustuttiin messutapahtumaan, joka
koettiin toimeksiantajalle optimaalisimpana. Messuista annettiin informaatiota
internetkartoituksen perusteella, silla tarkat hinnoitteluun ja osastoiden varaamiseen liittyvat
tiedot olivat julkisilta toimijoilta salassa pidettyja. Tyossa kuitenkin lapikaytiin ne sivustot ja
vaiheet, joiden avulla toimeksiantajan on helppo rekisteroitya tapahtumaan. Strategiasta
loytyivat lisaksi kaikki ne syyt, joiden takia naita messuja pidettiin toimeksiantajalle

hyodyllisina ja mahdollisesti myos liiketoimintaa avaavana tekijana.
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5.1 Apua kansainvalistymisstrategian luomiseen

Tukea kansainvalistymisstrategian luomiseen voidaan hakea muun muassa
liilketoimintaverkostoista, internetista, kansallisista ja julkisista toimielimista seka
toimistoista. Kumppaneita yritystoimintaan voi saada esimerkiksi lilkketoimintaverkostoista, ja
niiden avulla ulkomainen liiketoiminta voidaan aloittaa. Nain yritys saa samalla
mahdollisuuden toteuttaa muodollista ja epamuodollista yhteistyota toisten pk-yritysten

kanssa. (Garefi & Syrianoy 2018.)

Tunnetumpi mahdollisuus kansainvalistymisstrategian luomisessa huomioitava avustustekija
on internet, joka mahdollistaa useiden etujen hyodyntamisen. Ensiksikin internet tarjoaa
luotettavaa ja ajantasaista tietoa. Se myos mahdollistaa vaivattoman kommunikoinnin
yhteistyokumppaneiden kanssa etenkin viestintaverkkojen kautta. Internetin kautta yrityksen
myyntia voidaan kasvattaa esimerkiksi mainonnan tai online-liiketoiminnan kautta. Mainonta
esimerkiksi Facebookissa tai Googlessa on usein halpa ja helppo tapa online-mainonnan
aloittamiselle. Internetissa toimivien yritysten ei tarvitse huolehtia ulkomaisen henkiloston
palkkaamisesta tai aineellisesta omaisuudesta, ja ne pystyvatkin tarjoamaan asiakkailleen
mahdollisuuden tehda ostoksia kotoa kasin kaikkialla maailmassa. Online kaupankaynnin
lisaantyessa myos internetin maksutavat kehittyvat yha turvallisemmiksi ja helpommiksi.
(Garefi & Syrianoy 2018.)

Liiketoimintaverkostojen ja internetin lisaksi apua kansainvalistymisstrategian luomiseen
voidaan hakea muun muassa kansainvalisista investointitoimistoista, joiden kautta esimerkiksi
yhteistyokumppanien loytyminen helpottuu (Garefi & Syrianoy 2018, 5). Toimistoista voi
esimerkiksi saada informaatiota niista eduista, ”joiden johdosta tietty maa voisi olla
taloudellisesti suotuisa yritystoiminnalle ja taten houkutteleva kohde
ulkomaaninvestoinneille”, kertovat Garefi ja Syrianoy (2018, 5). Julkiset toimistot ja
toimielimet tarjoavat puolestaan yhteyksia ja kontaktiverkostoja yrityksille. Samoin nama
toimielimet tarjoavat informaatiota ja taloudellista apua kansainvalisesta kasvusta
haaveileville pk-yrityksille. Kaiken kaikkiaan paikallisista toimistoista kannattaakin kysya
apua. Samoin eri maiden talousohjelmiin kannattaa kiinnittaa huomiota. Tutkimusten
tuloksena on kuitenkin selvinnyt, etta suurin osa yrityksista rahoittaa kansainvalisen
toimintansa itse, eika tallaisesta avusta ole paljon hyotya. Yrittajien on kuitenkin
huomioitava, etta verkostoituminen, ulkoisen tuen kanssa tai itsenaisesti, on yksi
tarkeimmista menestystekijoista kansainvalistymisprosessin aikana. Julkisten toimielinten
kanssa toteutettu yhteistyo voikin mahdollistaa yritykselle erilaisia yhteistyosopimuksia.
(Garefi & Syrianoy 2018, 5.)
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5.2 Kansainvalistymisstrategian merkitys

Kansainvalistymisstrategian luominen ja sen kayttaminen mahdollistavat useita hyotyja.
Ensiksikin uusille markkinoille paastessa markkinat monipuolistuvat. Tama johtaa uusiin
asiakassuhteisiin jo olemassa olevien tuotteiden ja palveluiden avulla. Toiseksi tulee

keskitytaan. (Garefi & Syrianoy 2018, 5.)

Kansainvalisille markkinoille siirryttaessa myos yrityksen paaoma usein kasvaa. Myos
tyovoimakustannuksia voidaan minimoida tuotantoa siirtamalla, ja nain arvokkaisiin
tuotantoprosesseihin paastaan kasiksi. Tyovoimakustannuksilla voidaan tassa yhteydessa
tarkoittaa esimerkiksi asiantuntevaa ja halpaa tyovoimaa ja raaka-aineita. (Garefi & Syrianoy
2018, 5.)

Edella mainittujen hyotyjen lisaksi kansainvalistymisstrategian kaytto mahdollistaa yrityksen
riskienhallinnan parempaa kontrolloimista ja ydinosaamisen kehittamista. Kiristyneen
globaalin kilpailun seurauksena yritys voi myos saada uusia tuotteita kotimarkkinoilleen. Myos
tiedonvaihtoon ja yhteistyohon johtava verkostoituminen on yksi kansainvalistymisstrategian
eduista (Garefi & Syrianoy 2018, 5 - 6).

5.3  Rahoitusinstrumenttien merkitys

Pentikaisen, Heikkilan ja Lundstromin (2017) mukaan hyvin monet rahoitusta hakeneet
yritykset ovat saaneet rahoitusta tarjoavilta organisaatioilta kaiken tarvitsemansa avun.
Esimerkiksi Finnveran rahoitusta saaneista yrityksista jopa 70 prosenttia koki, etta he saivat
kaiken tarvitsemansa avun kansainvalista kasvua tehdessaan. Yrityksista 10 prosentin osuus
aikoo myos hyodyntaa tukiorganisaatioita tulevana vuonna pyrkiessaan kansainvalistymaan.
(Pentikainen, Heikkila & Lundstrom 2017.)

Vuonna 2017 suurimmat tuen tarpeet olivat verkostojen luomisessa, markkinatiedon
hallinnassa, seka rahoituksessa. Onkin yllattavaa, etta vain joka kymmenes yritys hakee
ulkoista rahoitusta, silla yrityksista, jotka ovat hakeneet rahoituksia, vain 3 prosenttia on
saanut kieltavan paatoksen. (Pentikainen, Heikkila & Lundstrom 2017.) Vahvaselan (2009, 21)
mukaan kansainvalistymiseen tarvitaan ulkopuolisen rahoituksen lisaksi riskinottoa ja
osaamista. Suuri osa pk-yrityksista ei ole kayttanyt yritystoiminnan kansainvalistymiseen
liittyvia palveluita (Malinen, Lemmela & Neimala 2015, 10). Tilastoja tarkastellaan paremmin

seuraavassa kuviossa kaksi.
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Kuvio 2: Kansainvalistymista edistavien palveluiden kaytto prosentuaalisesti mitattuna
(Malinen, Lemmela & Neimala 2015, 10.)

Kuviossa kaksi sininen vari kuvastaa kaikkien yritysten vastauksia ja oranssi voimakkaasti
kasvuhakuisten vientiyritysten vastauksia. Suurin osa yrityksista (kaikista yrityksista 90%,
voimakkaasti kasvuhakuisista vientiyrityksista 68%) ei ole kayttanyt yritystoiminnan

ovat kaikista yrityksista kayttaneet kolme prosenttia ja kasvuhakuisista vientiyrityksista
seitseman prosenttia. Finnveran rahoituspalveluita on kaikista yrityksista kayttanyt nelja
prosenttia ja voimakkaasti vientihaluisista yrityksista 12 prosenttia. Tekesin palvelujen
suhteen tilanne on kaikkien yritysten kohdalla niin, etta nelja prosenttia yrityksista ja 17
prosenttia voimakkaasti kasvuhakuisista yrityksista on hyodyntanyt palveluita. Finnpron
palveluita hyodynnettiin kaikkien yritysten kohdalla kolme prosenttia ja voimakkaasti
kasvuhakuisten yritysten parissa 12 prosenttia. Viimeiseksi mainitaan ELY eli elinkeino-,
lilkenne ja ymparistokeskuksissa kaikista yrityksista nelja prosenttia oli hyodyntanyt
palveluita ja 15 prosenttia voimakkaasti kasvuhakuisista yrityksista. (Malinen, Lemmela &
Neimala 2015, 10.)

Ulkoista rahoitustoimintaa aikoivat vuoden 2015/2016 yritysbarometrin mukaan hyodyntaa 26
prosenttia pk-yrityksista. Tata edeltavana vuonna noin kolmannes pk-yrityksista oli hakenut ja
myos saanut rahoitusta. Luku oli voimakkaasti kasvuhakuisten yritysten kesken noin 50
prosenttia, ja silti nama yritykset kokivat rahoituksen olevan toiminnan kehittamisen este.
(Rikama 2017, 2.)
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Siita tuesta, joka yrityksille vuonna 2016 myonnettiin, arvioitiin liikevaihdon lisaantyvan 16
euroa jokaista euroa kohden ja ulkomaan viennin 10 euroa jokaisen euron avulla. Taman
lisaksi laskettiin, etta 81 prosenttia yrityksista kasvatti vientiansa hankkeen avulla, ja jopa 95
prosentissa yrityksista syntyi uusia tyopaikkoja hankkeen johdosta. Vuonna 2016
tapahtuneiden hankkeiden avulla rahoitusta saaneet yritykset arvioivat perati 5600 tyopaikan
syntymisen, 1,6 miljardin euron liikevaihdon kasvun seka 1,1 miljardin euron viennin kasvun.

(ELY -keskusten yritysrahoitus ja yritysten kehittamispalvelut v. 2016, 2018.)
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6  Johtopaatokset

Kevaan 2018 aikana toteutetun tutkimuksen aikana selvisi, kuinka monimuotoinen ja pitka
kansainvalistymisprosessi voi pienellekin yritykselle olla. Keskeisena tuloksena selvisi, kuinka
kansainvalistymisen edellytyksien ja siihen johtavien syiden analysoiminen on tarkeaa, jotta
oikeanlaista strategiaa voidaan lahtea hyodyntamaan. Taman lisaksi selvisi, kuinka
markkinoiden valitsemisessa ei vaikuta vain markkinoiden koko ja ostovoima. Tulee
esimerkiksi huomioida, kuinka asiakkaiden hintaherkkyys ja uusien tuotteiden hyvaksyminen
voi maakohtaisesti vaihdella. Samoin kavi ilmi, kuinka liian suuret markkinat voivat olla pienia

resursseja hyodyntavalla yritykselle liian haasteelliset.

Lahtokohtaisesti tulee myos huomioida, kuinka kansainvalistymisen muotoja on vuonna 2018
valtavasti. Nain ollen myos mahdollisuudet ovat rajattomia. Vaikka opinnaytetyossa

keskityttiin lahtokohtaisesti messujen kautta luotujen suhdeverkostojen hyodyntamiseen, ja
tata seuraavaan jalleenmyyjan hankkimiseen, voi kansainvalistyminen tapahtua myos muilla

keinoin.

Tutkimusta voidaan hyodyntaa muiden yritysten kansainvalistymisstrategiaa luodessa. On
kuitenkin tarkeaa muistaa, etta alakohtaiset tekijat maarittelevat kansainvalistymiseen
liittyvia tekijoita. Ne myos maarittavat, mista organisaatioista ulkoista rahoitusta voidaan
hakea. Tasta syysta tutkimusta on jarkevinta hyodyntaa vain saman alan, eli tekstiili- ja

vaatetusalan yritysten kansainvalistymista suunnitellessa.

Kaiken kaikkiaan tutkimus tarjosi valtavasti uutta informaatiota kansainvalistymisen
tyokaluista ja strategian merkityksesta. Sopusoinnussa puhuvat lahteet myos varmistivat
tietopohjan todenmukaisuuden. Se, etta lahteet pyrittiin pitamaan tuoreina, huolehti
tutkimuksen ajankohtaisuudesta. Tama on tarkeaa, silla markkinat ja niihin liittyva
lilketoiminta muuttaa 2000-luvulla jatkuvasti muotoaan. Tutkimus on kuitenkin hyva paattaa

huomioimalla kansainvalisen liiketoiminnan tarkeys myos pienyritysten toiminnassa.
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